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Anotace 
Cílem mé diplomové práce je analýza spokojenosti zákazníků středně velké softwarové 
firmy. Práce obsahuje teoretická východiska marketingového výzkumu a její praktická 
část spočívá v provedení a vyhodnocení marketingového výzkumu. Na základě analýzy 
zjištěných informací sestavím návrhy vedoucí ke zvýšení spokojenosti stávajících 
zákazníků s ekonomickými systémy, které firma nabízí. 
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Úvod 
Marketing a marketingové aktivity pronikly v posledních letech do činností 
prakticky všech organizací, institucí i celé společnosti. Poprvé se termín marketing 
objevil po 2. světové válce v USA. Příčinou byla nadvýroba a nedostatečné odbytiště 
pro výrobky. Východisko z této situace bylo v poznávání potřeb zákazníků, což je právě 
náplní marketingu. V České republice se s pojmem marketing setkáváme prakticky až 
po roce 1989. V 60. letech 20. století se jednalo o marketing diferencovaný s orientací 
pouze na prodej. V 80. letech se vyvinul v marketing integrovaný s orientací nejenom 
na výrobek, ale i na zákazníka. V současné době se marketing snaží o předvídání 
budoucnosti, hlavně budoucí spotřeby. Jeho vývoj je do značné míry ovlivněn rostoucí 
silou informací a změnami v komunikaci lidí. Základem se stala orientace na 
konkrétního (individuálního) zákazníka. Znát zákazníka, jeho zvyklosti, potřeby, 
preference a spokojenost není jednoduché, protože každý zákazník je jiný. Proto se stal 
marketingový výzkum spokojenosti zákazníků nedílnou součástí marketingových 
činností firmy. U tradičního marketingu bylo kritérium úspěchu získávání více nových 
zákazníků. U nového přístupu k marketingu je kritériem úspěchu stálost zákazníků a 
jejich spokojenost. 
V současnosti platí, že pokud chce podnik dosáhnout úspěchu, zisku a pokud chce 
být konkurenceschopný je pro něho klíčové včasně a efektivně reagovat na různé 
situace na trhu. K tomu využívá právě marketingu, lépe řečeno marketingového 
výzkumu. Marketingový výzkum poskytuje společnosti nenahraditelné informace a jeho 
podstatou je poskytování potřebných, objektivních a hlavně aktuálních informací o trhu 
a zákaznících. Tyto informace přispívají k efektivnímu rozhodování managementu a 
k efektivní komunikaci mezi společností a zákazníkem. Z informací získaných 
prostřednictvím marketingového výzkumu můžeme připravit nabídku, která bude 
zákazníkům „ušitá na míru“ a následně vyhodnotit jaká byla reakce zákazníků. 
Marketingový výzkum existuje v různých formách, v mé práci se zaměřím na 
marketingový výzkum spokojenosti zákazníků.    
V první kapitole se zabývám definicí marketingu, jednotlivými formami výzkumu 
a marketingem služeb, který je od klasického pojetí odlišný. V druhé kapitole přiblížím 
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čtenáři pojem spokojenosti zákazníka a možnosti jejího měření. Třetí kapitola je 
orientována na jednotlivé procesy marketingového výzkumu a v poslední – čtvrté 
kapitole se zabývám návrhem dotazníku. V první kapitole praktické části představím 
společnost, pro kterou budu spokojenost zákazníků zjišťovat a také produkty a služby, 
které nabízí. Ve druhé kapitole pak vyhodnotím samotný marketingový výzkum a 
praktickou část zakončím návrhy a doporučeními pro zvýšení spokojenosti.    
 
Cíl práce 
Diplomová práce na téma výzkum spokojenosti zákazníků bude rozdělena na část 
teoretickou a praktickou. Cílem teoretické části bude přiblížení pojmu marketingový 
výzkum s orientací na základní metody výzkumu, na jeho principy a jednotlivé fáze. 
V této části práce se také zaměřím na význam samotného marketingového výzkumu pro 
podnikatelské subjekty. Cílem praktické části práce bude provedení a vyhodnocení 
vlastního marketingového výzkumu zaměřeného na výzkum spokojenosti zákazníků 
středně velké společnosti, zabývající se tvorbou ekonomických informačních systémů. 
Obsahem  této části bude provedení marketingového výzkumu na vzorku zákazníků této 
společnosti, a to metodou dotazníkového šetření, vyhodnocení tohoto dotazníku a určení 
spokojenosti v jednotlivých oblastech. Dále se pokusím formulovat doporučení pro 
zlepšení spokojenosti zákazníků v těch oblastech, které budou vyhodnoceny negativně. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   13 
 
1  Marketingový výzkum – definice a formy 
Podstata marketingového výzkumu spočívá ve shromaždování, specifikaci, 
analýze a v interpretaci informací, které umožňují lépe porozumět trhu, kde daná 
společnost provádějící výzkum podniká nebo kam uvažuje proniknout. Marketingový 
výzkum také přispívá k definování problémů týkajících se těchto trhů a na druhé straně 
k rozpoznání skrývajících se příležitostí. V odborné literatuře je marketingový výzkum 
popsán různě. Například Philip Kotler definuje marketingový výzkum jako „funkci, jež 
propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou 
používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, 
zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší 
porozumění marketingového výkonu a lepší porozumění marketingového procesu.“1 
nebo takto „marketingový výzkum je systematicky prováděný sběr, úprava, zpracování, 
analýza, interpretace a prezentace informací, které slouží k identifikaci a řešení různých 
marketingových situací v podniku nebo organizaci.“2 V. Malý používá tuto definici: 
„marketingový výzkum specifikuje požadované informace podle vhodnosti k řešení 
těchto problémů, vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru 
dat, analyzuje výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky.“3 Vesměs se jedná 
o podobné definice lišící se pouze skladbou a účelem marketingového výzkumu.  
Správně provedený marketingový výzkum je zdrojem nenahraditelných informací 
o trhu a je cestou k výraznému zvýšení obchodního výkonu společnosti díky správnému 
výběru marketingové a obchodní strategie. Podstatou marketingového výzkumu je 
poskytování potřebných, objektivních, kvalitních a především aktuálních informací, 
které přispívají k minimalizaci rizik při rozhodování managementu. Zjištěné informace 
lze využít jak v oblasti distribuce zboží a služeb, v oblasti reklamy, při stanovení ceny 
nebo při vývoji nového produktu čí služby. Marketingový výzkum může společnosti 
poskytnout potřebné informace o svých stávajících zákaznících i o těch potenciálních.    
 
                                                            
1 Kotler, P. Moderní marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, 1041 str. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 
406 
2 Kotler, P Marketing management. Analýza, plánování, využití, kontrola. 9. Přeprac. Vyd. Praha: Grada 
Publishing, 1998, 710 s. ISBN 80-7169-600-5. s. 111 
3 Malý, V. Marketingový výzkum – teorie a praxe. Praha: Vysoká škola ekonomická v Praze, 2004. 181 s. 
ISBN 80-245-0761-7. s. 6 
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Marketingový výzkum můžeme aplikovat několika způsoby. Může se jednat o 
výzkum trhu (zabývá se situací na trhu a predikcí jeho vývoje), výrobkový výzkum 
(zaměřený na přijetí stávajících i nových produktů), výzkum propagace (zaměřený na 
vyhodnocení propagace výrobku či služby a na volbu nejlepší propagační strategie) 
nebo o výzkum spokojenosti zákazníků. Existují tři metody marketingového výzkumu. 
Jedná se o pozorování, dotazování a experiment.  
Pozorování je metoda, která nevyužívá kladení otázek. Jde o pozorování toho, jak 
se lidé chovají. Metoda je poměrně náročná na osobu pozorovatele, hlavně na jeho 
interpretaci údajů zjištěných pozorováním. Interpretace bývá někdy náročná a může 
dojít ke zkreslení získaných údajů. U této metody není vyloženě nutný přímý kontakt 
s objektem pozorování, tím pádem se eliminuje závislost na ochotě daného objektu 
spolupracovat a odpovídat na kladené otázky. Nevýhodou je to, že neposkytuje 
informace o názorech a motivech zákazníků. Metoda se většinou používá v kombinaci 
s jinou metodou sběru dat.  
Dotazování je založeno na kladení otázek respondentům s určité cílové skupiny. 
Odpovědi tvoří primární údaje, které chceme získat. Dotazování může být provedeno: 
osobně, písemně, telefonicky nebo elektronicky. 
Experiment je metoda založená na testování, při kterém dochází k pozorování a 
vyhodnocování chování a vztahů v podmínkách uměle vytvořených a s předem 
stanovenými parametry. Prostředí experimentu má velký vliv na jeho úspěšnost. Dle 
prostředí rozlišujeme tyto experimenty: laboratorní (in-hall tests) a terénní (in-house 
tests).    
Jednotlivým metodám se budu podrobněji věnovat v kapitole 3.3.2. 
Podle metodologie provádění výzkumu rozlišujeme kvantitativní a kvalitativní 
marketingový výzkum. Každý z nich poskytuje společnosti odlišné informace.  
 
1.1 Kvalitativní marketingový výzkum  
Kvalitativní marketingový výzkum nevyužívá statistických metod. Je určen pro 
zjištění postojů a motivací spotřebitelů a je zaměřen i na jejich přání do budoucnosti. 
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Informace zjištěné pomocí kvalitativního výzkumu jsou velice často používány pro 
tvorbu otázek následných kvantitativních výzkumů. Vzorek respondentů bývá většinou 
v rozsahu 50 - 300. V tomto výzkumu se více používá otevřených otázek.4  
Kvalitativní výzkum existuje v těchto formách: 
 sekundární analýza 
Jedná se o analýzu již provedeného výzkumu, která je doplněna 
informacemi z veřejně dostupných zdrojů. Zpracování analýzy závisí na 
konkrétním případu, ale lze jí provést do dvou týdnů. 
 expertní pohovory 
Expertní pohovory se provádějí s několika respondenty, kteří jsou vybrání 
z cílové skupiny. Jde o podrobný rozhovor podle stanoveného scénáře, který 
je následně vyhodnocen za pomoci obsahové analýzy. Většinou jsou 
zaměřeny na experty pro daný obor. Výstupem je opět závěrečná zpráva (5-
6 týdnů). 
 desk research 
V tomto případě se marketingový výzkum provádí na základě získaných 
statistických a ekonomických dat (zdrojem je například Český statistický 
úřad), která jsou doplněna několika expertními pohovory. Výstupem je 
závěrečná zpráva, která je vyhotovena obvykle za čtyři týdny. 
•   skupinové diskuse (focus groups) 
Vybraná skupina osob z cílové skupiny se účastní diskuse, která se odehrává 
dle stanoveného scénáře a je vedena školeným moderátorem. Průběh 
diskuse je zaznamenán a následně vyhodnocen pomocí psychologických 
metod. Závěrečná zpráva je vyhotovena zhruba do pěti týdnů. 
 
1.2 Kvantitativní marketingový výzkum 
U tohoto výzkumu jsou nashromážděná data vyhodnoceny pomocí statistických 
metod. Aplikuje se na dostatečně velký reprezentativní vzorek. Většinou se jedná o 300 
                                                            
4 Např. Co se vám líbí a proč? Co na to říkáte? 
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a více respondentů. Kvantitativní výzkum používá spíše uzavřených otázek.5 
Shromažďování dat musí v tomto případě splňovat několik podmínek: 
a) Shromážděná data musejí mít stejný obsah a musejí být získána ve stejném 
období, aby mohla být slučovaná. Tato podmínka tedy předpokládá stejný 
způsob sběru dat u všech jednotek. 
b) Aby bylo možné zkoumat vzájemné závislosti, musí být zkoumaný soubor 
dostatečně velký. 
c) Sesbíraná data musí být nezávislá. 
Typy výzkumu: 
•   papírový dotazník (face-to-face výzkumy)  
Tento typ výzkumu se zaměřuje na podrobné mapování cílové skupiny, na 
jejich názory, přání a potřeby. Výzkum se realizuje skrze papírové 
dotazníky, do kterých se zaznamenávají odpovědi respondentů. Dotazníky 
se řídí kodexem Evropské společnosti agentur pro výzkum trhu a veřejného 
mínění (E.S.O.M.A.R). Face-to-face výzkumy jsou vhodné pro získávání 
informací týkajících se hodnocení jednotlivých služeb či produktů a 
k zjišťování spokojenosti, a to od širokého vzorku populace.   
 CATI výzkum (telefonické zjišťování za pomocí počítače) 
Jedná se o jednu z nejrozšířenějších forem marketingového výzkumu. 
K výhodám této metody patří rychlé získání výsledků, nižší náklady, 
možnost průběžného vyhodnocování výsledků a také kontrola nad celým 
procesem dotazování. Provádí se za pomocí vyškolených tazatelů, kteří 
kladou dotazy dle pevně daného scriptu a odpovědi kontinuálně 
zaznamenávají do připraveného programu v počítači. Kontrolu nad 
dotazováním provádí supervizor, který se zaměřuje na efektivní a 
profesionální přístup tazatelů. 
 CAPI výzkum 
Jedná se o jednu z nejkvalitnějších metod kvantitativního výzkumu. 
Dotazník je v elektronické formě, což umožňuje použít obrázky, fotografie 
                                                            
5 Např. Jak často nakupujete? Kolik kusů? 
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nebo různé audio a video sekvence. Výhodou je rychlost a přesnost 
výzkumu. Dotazník se zobrazuje u respondenta na počítači a odpovědi jsou 
do něho zaznamenávány přímo.  
 Omnibus 
Jedná se o cenově nejvíce přijatelnou formu výzkumu, protože se na 
nákladech podílí více objednatelů. Cílovou skupinu tvoří více než 1000 
respondentů a celý výzkum je zaměřen na zjišťování sociodemografických 
charakteristik (věk, pohlaví, vzdělání, příjem atd.). 
Důležitou otázkou je, jakým způsobem je vhodné a žádoucí získané informace 
zaznamenávat, třídit a poskytovat pracovníkům. Tento problém řeší informační systém 
podniku – marketingový systém podniku (MIS).  
 
1.3 Marketingový informační systém 
Podle Philipa Kotlera zahrnuje marketingový informační systém pracovníky, 
zařízení a informační technologie pro sběr, třídění, analýzy, vyhodnocování a 
distribuování potřebných, včasných a přesných informací tvůrcům marketingových 
rozhodnutí. Cílem marketingového informačního systému je zlepšení dostupnosti 
informací pro management společnosti a pro ostatní zaměstnance.  Informace pro 
marketingový informační systém můžeme čerpat z: 
 Vnitřních zdrojů podniku (podnikový informační systém). Data lze čerpat 
z podnikového účetnictví nebo z finančních zpráv podniků. Jedná se o 
významná hospodářská data a o údaje o zákaznících a dodavatelích. Tyto 
informace můžeme získat poměrně rychle a bez větších finančních nákladů, 
což je nesporná výhoda tohoto kanálu. Nevýhodou je, že tyto informace 
popisují minulost. 
 Marketingového zpravodajství. Eviduje informace z okolí podniku. 
Informace mohou pocházet z různých externích zdrojů. Nejčastěji se jedná o 
denní a odborný tisk nebo, o další sdělovací prostředky nebo o informace od 
zaměstnanců ohledně spokojenosti zákazníků nebo odběratelů. Každý 
podnik by dle mého názoru měl své zaměstnance dostatečně motivovat 
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k tomu, aby zjištěné informace o potřebách zákazníků předávali dále a aby 
na ně díky tomu mohl podnik flexibilně reagovat. Velice důležité a cenné 
jsou informace týkající se konkurence (jedná se např. o sortiment výrobků, 
jejich prodejní ceny, výroční zprávy). Informace může daný podnik zjistit 
vlastními silami, nebo je odkoupit od specializovaných firem, které se 
sběrem informací zabývají. 
 Z marketingového výzkumu. Výzkum může být proveden vlastními silami 
nebo za pomocí specializované agentury. Je zdrojem informací, které 
vypovídají o potřebách zákazníků. 
                                                          
1.4 Marketing služeb 
Význam služeb byl v minulosti velice podceňován. Už Adam Smith chápal služby 
jako něco, co neprodukuje žádnou hodnotu. V současné době zasahují služby téměř do 
všech oblastí lidského života. Právě jejich dynamický růst ukázal, že dosavadní přístupy 
řízení, které byly vytvářeny s ohledem na povahu produktu, nemohou být plnohodnotně 
použity i pro služby. Důvodem jsou odlišné vlastnosti služeb a výrobků. Růst v oblasti 
služeb je natolik rychlý, že ve vyspělých ekonomikách služby převažují nad průmyslem. 
V odborné literatuře je podstata služeb nejlépe definována od Kotlera a Armstronga: 
„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 
v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví.“ 6 Jiné pojetí:  „Sektor služeb zahrnuje 
veškeré ekonomické aktivity, jejichž výstupem není fyzický produkt, ke spotřebě dochází 
většinou ve stejnou dobu, kdy je produkována, a poskytuje přidanou hodnotu ve formě, 
která je svým prvním kupujícím vnímána jako převážně nehmotná.“ 7  Kotler dále 
rozlišuje kategorie nabídky služeb [12]: 
 Pouze hmatatelné zboží 
 Hmatatelné zboží s doprovodnými službami 
 Důležitá služba s doprovodnými menšími výrobky a službami 
                                                            
6 Kotler, P. Moderní marketing Praha: Grada Publishing, 4. evropské vydání, 2007, s.1041, ISBN 978-80-
274-1545-2, s.710 
7 Kincl, J. a kolektiv Marketing podle trhů Praha:Alfa Publishing, 1. vydání 2004, s. 172, ISBN 80-
86851-02-8 s.114 
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 Pouze služba 
Marketing služeb se odlišuje od klasického pojetí v tom, že zákazníka zajímá 
samotný proces poskytování služby, nejenom výstup. Při poskytování služeb je v mnoha 
případech nezbytné zákazníkovo zapojení do procesu. Hlavním cílem marketingu 
služeb je uzpůsobení poskytování a využívání služeb tak, aby zákazníci vnímali jak 
jejich kvalitu, tak i hodnotu a aby vznikl dlouhodobý vzájemný vztah.  
Služby mají tyto specifické vlastnosti: 
 Nehmotnost – z této vlastnosti vyplývá, že službu nemůžeme před jejím 
získáním vyzkoušet nebo si jí prohlédnout, proto je velice důležitá průkazná 
známka o kvalitě služby, kterou bude zákazník vyhledávat a bude se podle 
ní řídit. Základem pro zhodnocení kvality služeb ze strany zákazníka bývá 
většinou cena. Úroveň hmatatelnosti může být odvozena jak od prostředí, ve 
kterém je služba poskytována, tak od výrobků, které jsou součástí služeb a 
které jsou zákazníkem spotřebovávány. Od referencí těch, kteří službu 
v minulosti využili.   
 Neoddělitelnost – na rozdíl od fyzických výrobků jsou služby vytvářeny a 
spotřebovávány současně. Na výsledné úrovni služby se podílí nejenom její 
poskytovatel, ale také sám zákazník. K vzájemnému propojení mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služby je používán právě marketing služeb. 
Tato vlastnost služeb má významný vliv na marketingové rozhodování. 
Firmy a manažeři se snaží o efektivní komunikaci se zákazníkem a snaží se 
zlepšit poskytování svých služeb.  
 Proměnlivost – díky proměnlivosti může služba uspokojit různé potřeby 
zákazníků, proto by měla být snadno upravitelná. Je nutná pružná reakce na 
požadavky zákazníků, což klade vyšší nároky na zaměstnance a firmu.  
 Zničitelnost (pomíjivost) – služby nelze skladovat a prodávat s odstupem. 
Při stále poptávce není pomíjivost problém. Ten nastává při kolísání 
poptávky. Je tedy nutné věnovat větší pozornost řízení poptávky. Dochází 
k obtížnému sladění dodávky s poptávkou po službách. 
 Limity vlastnictví – diametrální rozdíl mezi výrobkem a službou spočívá 
v tom, že výrobek můžeme po zakoupení plně užívat, můžeme ho 
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spotřebovat, uchovat pro budoucí spotřebu nebo jej prodat. Služba je naopak 
spojena pouze s využitím a v mnoha případech pouze dočasným.  
Na úspěchu služby se podílí nejenom její poskytovatel, ale i ten, kdo ji využívá, 
tedy zákazník. Mezi poskytovatelem a zákazníkem existuje vazba v podobě tzv. 
interaktivního marketingu.  Ten spolu s externím a interním marketingem tvoří tzv. 
trojúhelník marketingu služeb. V rámci externího marketingu společnosti slibují 
zákazníkům to, co mohou od služby očekávat.  Nástrojem je reklama nebo podpora 
prodeje. V rámci interaktivního marketingu je potřeba dříve vyřčené sliby dodržet a 
interní marketing se týká umožnění slibů. Zaměstnanci, kteří jsou zprostředkovateli 
služby, musí být perfektně vyškoleni, musejí mít potřebné informace a dovednosti a 
také motivaci. Dále je vhodné podpořit jejich práci fungujícími interními systémy.  
Mezi hlavní zásady, na kterých je založena kvalita služeb, patří:8 
 Názor zákazníka je prvořadý, protože jedině zákazník posuzuje kvalitu 
služeb. 
 Zákazník požaduje stále kvalitnější služby. 
 Podnik se musí soustředit na co nejmenší eliminaci rozdílu mezi 
očekáváním zákazníků a výsledkem služeb. 
 Podnik musí usilovat o perfektní kvalitu a nulovou úroveň chyb.   
 
 
 
 
                                                            
8 Horovitz, J. Jak získat zákazníka, kvalita služeb Praha: Management Press, 1994, s.134, ISBN 80-
85603-45-4, s.13 
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2 Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků  
2.1 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost9 a loajalita zákazníků jsou pro společnost velice důležitá. 
Spokojenost zákazníka vychází z rozdílu mezi očekáváním nebo předchozí zkušeností a 
skutečnou zkušeností s produktem či službou. Jedná se o zcela subjektivní hodnocení, 
která jsou ovšem zásadní pro ekonomiku podniku. Spokojenost můžeme hodnotit 
z hlediska produktů podniku nebo jejich aspektů. Dále pak z hlediska podniku (jeho 
zastoupení nebo konkrétní části) nebo z hlediska vztahu se zákazníkem před 
zamýšleným nákupem a po uskutečněném nákupu. 
Spokojený zákazník přináší podniku dlouhodobý užitek a zisk, naopak 
nespokojený zákazník může podnik poškodit tím, že o něm bude šířit špatnou pověst. 
Existuje názor, že špatná pověst firmy se šíří až 6krát rychleji než dobré jméno firmy.  
Nenadál uvádí, že „spokojenost zákazníka je souhrnem pocitů vyvolaných rozdílem mezi 
jeho požadavky a vnímanou realitou trhu.“ 10 Zákazník očekává, že pokud koupí nějaký 
výrobek nebo službu, uspokojí tím své potřeby, které v daný okamžik pociťuje. Předtím 
než tento nákup provede, má o produktu určité představy. Při nákupu je nejvíce 
ovlivněn vlastními potřebami. Právě vlastní potřeby a očekávání jsou dva faktory 
vytvářející a působící na požadavky zákazníka. Pokud chce být podnik úspěšný, musí 
umět na požadavky zákazníků flexibilně reagovat. Spokojenost zákazníka zjistíme 
porovnáním jeho očekávaní (očekávaného užitku a očekávaných vlastnosti produktu) a 
následného uspokojení a zkušenosti po nákupu. V případě, že uspokojení a zkušenost 
jsou vyšší než očekávání, mluvíme o spokojeném zákazníkovi. V opačném případě pak 
o nespokojeném. Podniky se proto snaží o maximalizaci spokojenosti zákazníků, 
protože u spokojeného zákazníka je větší šance, že daný nákup výrobku či služby 
zopakuje, a tím přinese podniku ekonomický prospěch. Management podniků si musí 
uvědomit, že náklady na získání nového zákazníka jsou podstatně vyšší než náklady na 
péči o stávající zákazníky s cílem si je udržet. Důraz podniku na spokojenost zákazníků 
                                                            
9 ISO 9000: Spokojenost je vnímání zákazníka týkající se stupně splnění jeho požadavku.  
10 Nenadál, J. Měření v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001, 310 s. ISBN 
80-7261-054-6, s. 57 
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může pomoci k včasnému identifikování problémů ještě dříve, než mohou ohrozit 
fungování celého podniku. 
Spokojenost zákazníka můžeme měřit a zkoumat ze dvou hledisek - spokojenost 
spojená s transakcí nebo kumulativní spokojenost. Transakční spokojenost je spojená 
s jednorázovou aktivitou, kdežto spokojenost kumulativní je spojena s určitým časovým 
obdobím. V literatuře se rozlišují tři základní stavy spokojenosti:11 
a) Potěšení zákazníka – zákazník je více než spokojen s tím co získal, tedy 
poskytnuté hodnota předčila jeho očekávání a představy. Takové situace 
jsou poměrně ojedinělé. 
b) Naprostá spokojenost zákazníka – je dána rovností mezi očekáváním a 
následným vnímáním reality. Zákazník uspokojil nákupem všechny své 
potřeby a požadavky. 
c) Limitovaná spokojenost – vnímání reality není shodné se zákazníkovým 
očekáváním, spokojenost je nižší než u obou předchozích stavů. 
Nespokojenost zákazníka se projeví stížnostmi či reklamací.  
Na spokojenost zákazníků má zásadní vliv vzájemná komunikace. V největší míře 
se projeví ve fázi zjišťování požadavků, při samotném dodání produktu a při řešení 
stížností a reklamací.  Požadavky zákazníků se v průběhu času vyvíjejí a mění, a proto 
by mělo být zjišťování jejich spokojenosti opakujícím se procesem. Určitě by nemělo 
dojít k podceňování průběžného zjišťování potřeb zákazníků, což je bohužel pravidlem 
u mnoha českých společností.   
Z průzkumu společnosti Gfk Praha12, který byl proveden mezi 146 předními 
marketingovými pracovníky, vyplývá, že: 13 
 Sledování spokojenosti je pro většinu společností velmi důležitou oblastí. 
                                                            
11 tamtéž str. 57 
12 Gfk Praha je jedna z předních českých společností zabývající se výzkumem trhu a výzkumem veřejné 
mínění v České republice. 
13 Kolektiv autorů Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků Praha: Národní informační 
středisko pro podporu jakosti, 2004, 150 s., ISBN 80-02-01686-6 
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 Služeb expertů a specializovaných agentur využívají ty společnosti, které 
upřednostňují kontinuální a systematický přístup k monitorování 
spokojenosti, nárazové sledování spokojenosti provádějí společnosti sami. 
 43% společnosti analyzuje situaci pravidelně, 51% provádí nepravidelný 
monitoring (nejčastějším důvodem je nedostatek lidí, vysoká cena nebo 
nedostatek informací o možnostech pravidelného výzkumu) a 6% 
společností neprovádí výzkum vůbec (nejčastějším důvodem byla udávána 
znalost názorů a postojů svých zákazníků). 
Detailní výsledky studie jsou dostupné v publikaci Modely měření a zlepšování 
spokojenosti zákazníků v kapitole 8 [21]. 
Společnost může výsledky analýzy spokojenosti svých zákazníků využít v oblasti 
firemní strategie, v oblasti plánování, při úpravě cenové politiky nebo pro školení a 
vzdělávání svých zaměstnanců.  
Se spokojeností zákazníků je spojována i jejich loajalita. Tyto dva pojmy nelze 
zaměňovat, spokojený zákazník nemusí být nutně loajální a naopak.  
 
2.2 Měření spokojenosti zákazníků 
Ještě donedávna byla v praxi rozšířená teze o tom, že pokud má podnik málo 
reklamací14, má samé spokojené zákazníky. To byla velice mylná představa. Podniky 
nebraly v potaz, že mnoho zákazníků mohlo být nespokojeno, aniž by výrobek 
reklamovali a reklamace byla až krajním řešením. V současné době se situace změnila. 
Podnikům záleží na tom, co si zákazníci myslí, na jejich spokojenosti a věrnosti. To je 
důvodem rostoucího zájmu o výzkumy spokojenosti zákazníků. Měřením spokojenosti 
zákazníků získává vrcholový management zpětnou vazbu a může mu pomoci 
v rozhodování o tom, jakým směrem se vydat při zlepšování výkonnosti podniku. 
V praxi se běžně využívají čtyři metody měření: pouze spokojenost, diferenční analýza, 
model důležitost-spokojenost a multiplikativní přístup.  
                                                            
14 Nebo snad vůbec žádné. 
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„Pro úspěšné realizování výzkumu spokojenosti zákazníků jsou potřebné 
následující kroky: 
1. Definování, kdo je pro firmu zákazníkem. 
2. Definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti. 
3. Návrh a tvorbu dotazníků k měření spokojenosti zákazníků. 
4. Stanovení velikosti výběru (tzv. vzorkování zákazníků). 
5. Výběr vhodné metody sběru dat. 
6. Tvorbu postupů pro vyhodnocování dat, včetně postupů kvantifikace míry 
spokojenosti. 
7. Využívání výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy 
zlepšování.“15 
Index spokojenosti zákazníků můžeme určit z následujícího vztahu: 
∑
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jε   -  index spokojenosti zákazníka j 
ijv   -  váha i-té měřitelné proměnné pro j-tou hodnotu 
ijx   -  hodnota měřitelné proměnné 
číslo 10  -  vztahuje se k použité škále (stupnice 1 až 10) 
n  -  počet měřitelných proměnných 
Index spokojenosti zákazníka má následující přínosy: 
 Společnost získá podklady použitelné pro zlepšení systému jakosti a 
zlepšení služeb zákaznického servisu. 
                                                            
15 Nenadál, J. Měření v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001, 310 s. ISBN 
80-7261-054-6. s. 61 
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 Získá podklady pro marketingové rozhodování a plánování a také plánování 
nových výrobků. 
 Management získá informace, které mohou zefektivnit jeho práci. 
Evropský model spokojenosti zákazníků (ECSI) definuje sedm proměnných, které 
mají vliv na spokojenost zákazníka. Jejich vztah je znázorněn v následujícím obrázku. 
 
Obrázek 1 Model spokojenosti zákazníka 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Kozel, R.:Moderní marketingový výzkum s. 191 
 
Image představuje základ analýzy spokojenosti zákazníka a vyjadřuje hypotetický 
souhrn postojů, názorů a představ zákazníků k určitému produktu či službě. Očekávání 
zákazníka má přímý vliv na jeho spokojenost a vztahuje se k představám o produktu. 
Vnímaná kvalita se vztahuje jak k produktu, tak i ke všem doprovodným službám, 
přičemž vnímaná hodnota je pak spojena především s cenou a s užitkem, který 
zákazník očekává. Vnímanou hodnotu můžeme vyjádřit jako poměr mezi cenou a 
vnímanou kvalitou. Stížnosti zákazníka vyplývají z nerovnováhy výkonu a očekávání. 
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Naopak důsledkem pozitivní nerovnováhy mezi výkonem a očekáváním vzniká věrnost 
(loajalita) zákazníka. Projevem loajality zákazníka je opakovaný nákup produktu a 
pozitivní reference dalším zákazníkům. Věrný zákazník je více tolerantní ke změnám 
ceny a projevuje se u něho určité zvyklostní chování.   
Význam spokojenosti zákazníků je natolik velký, že některé země zavedly 
Národní index spokojenosti zákazníků. Mezi nejznámější indexy patří švýcarský The 
Swiss Index Of Customer Satisfaction (SWICS), německý The Deutsche 
Kundenbarometer (DK), švédský Swedish Customer Satisfaction Barometr (SCSB) 
nebo americký The American Customer Satisfaction Index (ACSI). 
Měření spokojenosti zákazníků má pro podnik mnoho přínosů. Můžeme pomocí 
něho získat podklady pro plánování, tvorbu a prodej nových výrobků. Dále získané 
informace umožňují managementu pracovat efektivněji, pomáhají při rozhodování a 
plánování. Tyto činnosti potom mohou probíhat na základě zjištěných faktů, nikoliv na 
základě přání a představ. Index spokojenosti zákazníků nám pomáhá určit oblasti, které 
působí a ovlivňují spokojenost zákazníka, odhalit silné a slabé stránky komunikace a 
umožňuje srovnání s konkurenčními produkty nebo podniky.  
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3 Proces marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu je složen ze dvou navazujících částí. Jednotlivé 
části pak mají další posloupnosti kroků. První je část přípravná, ve které definujeme 
problémy a cíle, provádíme orientační analýzu situace a sestavujeme plán projektu. 
V druhé realizační části sbíráme údaje, které následně zpracováváme a analyzujeme.  
Hlavním předpokladem úspěšného výzkumu je správné definování problému. 
Jeho nejnáročnější fází je sběr informací a údajů. V této fázi musíme být obzvláště 
pečliví, abychom nezískali zkreslené údaje.  Po důkladné analýze nasbíraných údajů 
následuje jejich interpretace a shrnutí v závěrečné zprávě.  
 
3.1 Určení problému 
Tato začáteční fáze je velice důležitá a poměrně náročná, proto je jí věnována 
velká část doby potřebné k vyřešení problému. Předpokladem úspěchu je úzká 
spolupráce marketingových manažerů a pracovníků provádějících výzkum. „Definování 
problému vysvětluje účel výzkumu a vymezuje jeho cíle. Účel výzkumu představuje 
odpověď na otázku, proč se má výzkum provádět.“ 16  V této etapě musíme problém co 
nejpřesněji definovat, určit jeho specifické vlastnosti a pokusit se o definování 
předběžné hypotézy, která by ukazovala, jakým směrem se má výzkum ubírat. Hlavním 
zdrojem pro definování hypotéz jsou teoretické znalosti a praktické zkušenosti 
z minulosti. Hypotézy jsou významné v tom, že nám pomáhají s ověřováním souvislostí 
mezi proměnnými a díky tomu je výzkum omezen na zkoumání možného.  
Potom, co jsme definovali problém, musíme stanovit cíle výzkumu. Pro správné 
určení cíle je nutné: 
 definovat řešení 
 určit zdroj informací 
 vytvořit záložní řešení problému 
                                                            
16 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 71 
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 jasně definovat, které údaje sbírat 
Podle typu cíle rozdělujeme marketingový výzkum na: 
a) Informativní – pomocí něho získáváme předběžné informace, které nám 
usnadňují následné definování problému. 
b) Deskriptivní – popisující určité charakteristiky produktu, trhu nebo různých 
situací (např. postoje zákazníků). 
c) Kauzální – popisující vztahy příčin a následků. 
 
3.2 Orientační analýza situace 
V této etapě dochází k ověření předem definovaných hypotéz, a to na základě 
předběžného získání všech dostupných informací, které jsou zaměřeny na námi 
zkoumanou problematiku. V odborné literatuře týkající se marketingového výzkumu 
jsou informace a jejich zdroje rozděleny na primární a sekundární a dále na interní a 
externí. Interní informace můžeme získat ze záznamů daného podniku a také od jeho 
pracovníků. Externí informace získáváme mimo daný podnik. Primární informace 
získáváme provedením vlastního marketingového výzkumu a tyto informace jsou 
publikovány poprvé. Naopak sekundární údaje byly již dříve publikovány a 
shromážděny za jiným účelem, ale zároveň jsou pro námi prováděný výzkum cenné a 
využitelné. Nevýhodou sekundárních informací může být jejich neaktuálnost, naopak 
výhodou je snadná dostupnost a hlavně minimální nákladovost na jejich získání. 
Z tohoto důvodu se při analýze situace doporučuje nejdříve vyhledat sekundární 
informace. Jednak můžeme výrazně ušetřit a také se přesvědčit, zda daný problém 
nemůžeme vyřešit bez získání primárních informací.  
V následující tabulce uvádím možné zdroje informací. 
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Tabulka 1 Zdroje primárních informací 
Zdroje primárních informací 
Interní zdroje Externí zdroje 
pracovníci daného podniku informace od zákazníků na základě 
 - osobního dotazování 
 - telefonického dotazování 
 - písemného dotazování 
 - elektronického dotazování 
       Zdroj: autor práce 
Tabulka 2 Zdroje sekundárních informací 
Zdroje sekundárních informací 
Interní zdroje Externí zdroje 
- informace o zákaznících - odborný a denní tisk 
- údaje o reklamacích - informace od marketingových agentur 
- statistiky prodeje - výzkumy jiných organizací 
- údaje z předchozích výzkumů  
- podnikové kartotéky  
- kniha přání a stížností  
Zdroj: autor práce 
 
3.3 Plán marketingového výzkumu 
Jedná se o přechodovou etapu mezi přípravnou a realizační fází výzkumu a proto 
je důležité jeho zodpovědné sestavení. Plán představuje soubor instrukcí pro provádění 
marketingového výzkumu a je v něm specifikováno jakým způsobem se bude daný 
problém řešit.  
„Plán výzkumu především specifikuje: 
 typy údajů, které budou shromažďovány 
 způsob jejich sběru (metodu, techniku, vzorek) 
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 metody jejich analýzy 
 rozpočet výzkumu 
 stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům 
 vypracování časového harmonogramu činností 
 kontrolu plánu“ 17 
 
3.3.1 Typy údajů, které budou shromažďovány 
Pro správné provedení výzkumu je nutné definovat, jaké údaje budeme 
potřebovat. Pokud nebudeme znát jejich vlastnosti, jako jsou typ, forma nebo zdroj, 
nebudeme schopni rozhodnout o technikách a metodách použití při sběru a analýze.  
„Data je možno členit z různých hledisek: 
a) Z hlediska závislosti 
závislá na sobě – závislá data mohou určovat vztah mezi dvěma nebo více 
proměnnými. 
nezávislá na sobě -  existují bez vzájemných vazeb, v marketingovém výzkumu 
jsou nejběžněji užívaná nezávislá data. 
b) Z hlediska zdrojů dat 
primární, sekundární nebo komerční (koupené od firmy, která je nashromáždila 
ke komerčním účelům, mohou být jak primární tak sekundární). 
c) Z hlediska času 
stavová – data mohou být sbírána v jednom časovém okamžiku 
toková – několikrát v průběhu období 
V marketingovém výzkumu jsou nejběžněji používané údaje získané jedenkrát za 
období. 
d) Dle možnosti vyjádření 
Kvantitativní a kvalitativní“18 
                                                            
17 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 80 
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3.3.2 Způsoby sběru dat 
V závislosti na typu námi vybraných údajů je nutné definovat způsob, jakým 
budeme data získávat a také určit od koho. Máme na výběr tyto metody: 
 pozorování 
 dotazování 
 experiment 
3.3.2.1  Pozorování 
U této metody se nepoužívá kladení otázek, ale vychází se z monitoringu chování 
daného subjektu. U této metody nedochází k aktivní účasti pozorovaného a také 
nedochází k aktivnímu zasahování pozorovatele. Pozorování se uskutečňuje dle předem 
sestaveného plánu, který zajišťuje spolehlivost výsledků a zabraňuje možnému 
zkreslení. 
„Výhodou pozorování je, že není závislé na ochotě pozorovaného spolupracovat 
nebo odpovídat na otázky. Pokud navíc neví, že je pozorován, nemůže sám záměrně 
změnit své chování a tím zkreslit sledované skutečnosti.“ 19  
Nevýhodou pozorování jsou vysoké nároky kladené na osobu pozorovatele a také 
poměrně složitá interpretace pozorovaných jevů. 
Pozorování může být: 
uměle vyvolané × přirozené 
zřejmé × skryté 
přímé × nepřímé 
osobní × s pomůckami 
nestrukturované × strukturované 
 
 
                                                                                                                                                                              
18 Svobodová,H. – Mynářová,L. – Kačer,R. Marketingový výzkum Ostrava:VŠB – Technická univerzita, 
1997, s.20, ISBN 80-7078-226-9 
19 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 138 
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Tabulka 3 Technická zařízení využívaná při pozorování 
Technické zařízení  Využití 
Videokamera Zjišťování chování zákazníků v obchodech. 
Při skupinových pohovorech. 
Magnetofon Při skupinových pohovorech. 
Psychogalvanometr Měří vlhkost rukou v závislosti na různých 
stimulantech. 
Zjišťování emocionálních reakcí na působící 
stimulanty. 
Tachystoskop 
Eye camera 
 
Pupilometr 
Hodnotí zapamatovatelnost a míru upoutání. 
Zaznamenává pohyb očí při projekci značek, obalů, 
reklam. 
Měří změny velikosti očních zornic při působení 
stimulů. 
Audiometr 
Peoplemetr 
Zaznamenává, kdy jsou rádio nebo televizor zapnuty. 
Zachycuje detailní strukturu sledovanosti pořadů. 
Zdroj: Kozel, R. Moderní marketingový výzkum 
V posledních letech je tato metoda celosvětově stále častěji využívána. Vývoj pokročil 
k zapojování pozorovatele přímo do pozorovacího procesu.  
 
3.3.2.2  Dotazování 
Jedná se o jednu z nejvíce využívaných metod marketingového výzkumu. Je 
založena na pokládání otázek danému objektu. Zdrojem získaných údajů jsou odpovědi 
respondentů na otázky. Cílem metody je zjištění rozdílů v mínění mezi jednotlivými 
respondenty. Výhodou dotazování oproti jiným metodám je to, že zjištěné výsledky 
můžeme snadně kvantitativně zpracovat.   
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V literatuře20 týkající se marketingového výzkumu jsou uváděny tyto typy 
dotazování: 
Osobní dotazování 
Tento typ dotazování patří k nejpoužívanějším. Je založen na principu face to face 
– přímá komunikace s respondentem. Pokud je rozhovor s respondentem veden dle 
přesného scénáře, mluvíme o standardizovaném dotazování, pokud je pořadí otázek 
přesně stanoveno, jde o polostandartizované dotazování a pokud je veden volný 
rozhovor, jde o nestandardizované dotazování. Rozhovor může být veden individuálně 
nebo se skupinou osob. V druhém případě se jedná o skupinové rozhovory tzv. focus 
group. 21  
Výhody osobního dotazování: 
 nejvyšší návratnost vyplněných dotazníků 
 je možné okamžité vysvětlení nejasností a upřesnění otázek 
 vedlejším efektem je získání informací současným pozorováním 
 snadné zpracování  
Nevýhody: 
 poměrně vysoké finanční a časové nároky (hlavně na přípravu) 
 možné problémy s výběrem vhodných tazatelů 
 vysoká závislost na respondentově ochotě 
 
Písemné dotazování 
Funguje na principu posílání dotazníků poštou. U tohoto typu je největším 
problémem návratnost dotazníků. Za úspěch se považuje návratnost okolo 30%. 
Návratnost je do značné míry ovlivněna průvodním motivačním dopisem, ve kterém 
jsou uvedeny všechny důležité podrobnosti (způsob vyplňování, cíle dotazníku, termín 
                                                            
20 Dále se uvádějí i metody psychologické kam můžeme zařadit hloubkové rozhovory (psychologické 
explorace), asociativní techniky a konstruktivní procedury. Tyto metody jsou založeny na rozhovorech 
psychologa s pozorovanou osobou, nebo skupinou osob a dále vycházejí z vybavování představ v 
závislosti na určitém jevu (např. co se osobě vybavý při představení určité značky či názvu produktu). 
21 Upřesnění v kapitole 1.2 
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vyplnění a odeslání, poděkování), formou a délkou dotazníků a způsobem motivace. 
Přílišná motivace může mít i negativní efekt v podobě zkreslených odpovědí.  
Výhody písemného dotazování: 
 jednoduchá organizace 
 nízká finanční závislost 
 adresné oslovení respondentů 
 dostatek času na odpovědi 
Nevýhody: 
 velmi nízká návratnost 
 nelze používat složité otázky 
 je velmi blízký anketě 
 
Telefonické dotazování 
V minulosti bylo využíváno jako doplněk k hlavnímu výzkumu, ale s rozvojem 
telekomunikačních a mobilních sítí a s rozvojem počítačů roste jeho význam.22 Tento 
typ dotazování pracuje na základě předčítání otázek zobrazených na monitoru a 
současném zaznamenávání odpovědí do počítače.  
Výhody telefonického dotazování: 
 poměrně nízká nákladovost 
 průběžné sledování výsledků 
 rychlost získávání údajů 
 možnost opakovaného kontaktování v případě respondentovi nepřítomnosti 
Nevýhody: 
 vysoké požadavky na respondentovu soustředěnost 
 nelze zapojit různé pomůcky 
 lze položit omezené množství otázek 
                                                            
22 V případě propojení telefonického dotazování s počítačem mluvíme o již zmiňovaném CATI (computer 
assisted telephone interviewing) výzkumu viz. kapitola 1.2 
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Elektronické dotazování  
V tomto případě mluvíme o tzv. CAWI (computer assisted web interviewing) 
dotazování. Principem je zaslání dotazníků pomocí e-mailu nebo vystavení dotazníků na 
internetových stránkách. S rostoucím rozšířením internetu se rozšiřuje i využívání 
tohoto typu dotazování. 
Výhody elektronického dotazování: 
 tento způsob je finančně a časově nenáročný 
 elektronická podoba dat usnadňuje zpracování 
 možnost využití grafických a vizuálních efektů 
 není zapotřebí tazatele 
Nevýhody: 
 poměrně nízká návratnost dotazníků 
 nedůvěra lidí v nové technologie 
 možný problém s důvěryhodností odpovědí 
   
3.3.2.3  Experiment 
„Při experimentu provozujeme zpravidla testování, při kterém se pozoruje a 
vyhodnocuje chování a vztahy v uměle vytvořených podmínkách, kdy jsou dopředu 
nastaveny parametry, podle kterých následně experiment probíhá.“23 
Na úspěšnost experimentu má velký vliv prostředí, ve kterém se provádí. „Velký 
význam při experimentech má validita šetření. Vnitřní (interní) validita představuje 
schopnost zajistit, aby výsledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovaný prvek. Vnější 
(externí) validita se týká aplikovatelnosti výsledků, tj. možnosti zobecnit výsledky a 
promítnout je do reálné situace.“ 24 
V praxi rozlišujeme dva typy experimentů: 
                                                            
23 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 143 
24 Tamtéž s. 143 
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a) Laboratorní experimenty 
Provádějí se v uměle vytvořeném prostředí (studia specializovaných 
agentur, upravené místnosti apod.). Může se jednat o výrobkové testy, kdy 
se může testovat chuť výrobku, obal nebo značka. Dále je to testování 
reklamy a skupinové pohovory, při kterých se rozebírají názory na určitý 
výrobek, a sestavuji se spotřebitelské preference. Ve většině případů jsou 
respondenti obeznámení se svým zapojením do experimentu, což je může 
svádět k nepřirozenému chování vedoucímu ke zkreslení celého procesu.  
b) Terénní experimenty 
Tento typ experimentu se provádí v reálných tržních situacích a respondenti 
většinou netuší o svém zapojení do procesu, což má vliv na jejich přirozené 
chování. Jako příklad terénního experimentu můžeme uvést mystery 
shopping (utajený nákup sloužící k testování prodejců) nebo různé tržní 
testy, sloužící k zachycení spotřebitelských reakcí na nový produkt. 
S rostoucím významem internetu vznikly elektronické experimenty založené 
na různých simulacích výrobků či služeb. 
 Tabulka 4 Srovnání laboratorního a terénního experimentu 
charakteristiky laboratorní experiment terénní experiment 
interní validita vysoká nízká 
externí validita nízká vysoká 
náklady mohou být nízké vysoké 
časová náročnost může být malá velká 
     Zdroj: Kozel, R.: Moderní marketingový výzkum 
 
3.3.3 Rozhodování o analýze dat 
Musíme znát také způsob, jakým budeme nashromážděná následně analyzovat. 
Musí být stanoveno, zda bude provedena kvalitativní nebo kvantitativní analýza a dále 
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musíme definovat kritéria, podle kterých učiníme závěry. Tato část marketingového 
plánu poskytuje informace o tom, co můžeme od výzkumu očekávat. 
 
3.3.4 Rozpočet výzkumu 
Příprava a provedení marketingového výzkumu je poměrně finančně náročná 
záležitost. Cena má výrazný vliv při rozhodování zadavatele výzkumu. Rozpočet by měl 
být stanoven pro jednotlivé kroky marketingového výzkumu a také bychom se měli 
pokusit odhadnout fixní a variabilní náklady.  
 
3.3.5 Delegování úkolů jednotlivým pracovníků 
Na tomto místě je nutné specifikovat úkoly jednotlivých pracovníků a také určit 
časové rozvržení jednotlivých činností. Je vhodné mít připravených více variant 
(optimistickou, optimální a pesimistickou) pro případ nenadálých komplikací.   
 
3.3.6 Kontrola plánu 
Kontrola plánu je velmi významná a bývá prováděna pomocí tzv. pilotáže 
(vybereme malý vzorek respondentů, na kterých „odzkoušíme“ jednotlivé činnosti). 
Pilotáž by nám měla pomoci odhalit eventuální chyby např. v dotazníku, které můžeme 
včas opravit, a také nám pomáhá přesněji odhadnout náklady. 
  
3.4 Sběr údajů 
V této části marketingového výzkumu se věnujeme vlastnímu sběru údajů. Sběr 
údajů se týká jednak primárních informací tak i sekundárních. V praxi se dodržuje 
zásada: první provést sběr sekundárních informací a poté až informací primárních. Sběr 
údajů můžeme považovat za nejvíce nákladnou část výzkumu a je zde riziko vysoké 
chybovosti.  
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Sběr údajů můžeme rozdělit na tyto fáze: 
   Přípravná fáze 
Důležitým krokem je výběr vhodných spolupracovníků, kteří budou 
zapojeni do sběru údajů. Jejich práce musí být provedena pečlivě, aby 
nedošlo ke zkreslení celého výzkumu. Pro hladký průběh je nutná dobrá 
organizace celého procesu a také dobrá informovanost spolupracovníků 
(informace o metodě a technice výběru respondentů). 
   Kontrolní fáze 
Základním nástrojem kontroly je zpětná vazba od náhodně vybrané části 
respondentů, které opětovně oslovíme a to většinou telefonicky nebo 
prostřednictvím e-mailu. Dalším nástrojem je evidence terénních prací 
jednotlivých tazatelů (informace o počtu odeslaných dotazníků a jejich 
návratnost). 
   Výběrová fáze 
V případě sběru primárních informací můžeme využít jednu z těchto metod: 
pozorování, dotazování, experiment 25. Výběr metody závisí na několika 
faktorech: 
 „účel a cíl výzkumu: rozhodují o množství, kvalitě a míře zobecnění 
požadovaných údajů 
 charakter zkoumané problematiky: určuje míru dostupnosti údajů 
 vlastnictví zdrojů: představuje naše možnosti časové, finanční a 
lidské“ 26 
Nejčastěji používanou je metoda dotazování. Metodu pozorování využijeme 
v případě, kdy nechceme, aby pozorovaný objekt dopředu věděl o tom, že je pozorován. 
Experiment se využívá v situacích, kdy je obtížné získat data v reálném životě. 
 
                                                            
25 Blíže v kapitole 3.3.2 
26 Zbořil, K.: Marketingový výzkum: metodologie a aplikace Praha: VŠE Praha, 1998, s. 171 ISBN 80-
7079-394-5 
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3.5 Zpracování údajů 
Nashromážděné údaje musíme podrobit následujícím procesům: 
   Proces kontroly a úpravy 
Je nutné prověřit přesnost (validitu) a spolehlivost (reliabilitu) získaných 
údajů. Při sběru údajů se můžeme dopouštět výběrových nebo 
nevýběrových chyb.   
   Proces klasifikace  
Abychom mohli zkoumat vzájemné vztahy mezi jednotlivými odpověďmi je 
nutná předchozí kategorizace a třídění získaných údajů. Pro správně 
provedenou klasifikaci bychom se měli držet následujícího postupu: 
 „určit třídní znaky: tj. charakteristika, podle které budou odpovědi 
rozděleny (např. pohlaví respondentů, jejich věk, vzdělání, frekvence 
nákupu výrobku). 
 určit třídy tak, aby se vzájemně vylučovaly: tj. každý respondent a 
jeho odpovědi mohou být zahrnuti pouze v jedné třídě. 
 určit třídy vyčerpávajícím způsobem, aby obsahovaly všechny 
respondenty, resp. jejich odpověď.“27 
   Proces kódování 
Cílem je převedení slovních výrazů do numerických znaků, pro jejich 
následné zpracování specializovanými programy. Kódování uzavřených 
otázek s navrženými variantami odpovědí je poměrně jednoduché. Složitější 
je zakódovat otázky otevřené. Je nutné projít dotazníky, vybrat odpovědi, 
které se nejvíce opakují, ty zakódovat a ostatní určit jako neutrální.28    
   Proces technického zpracování 
Mezi základní programy, ve kterých můžeme zpracovat získané údaje, patří 
tabulkové procesory (MS Excel) nebo databázové systémy (MS Access). 
Pro složitější zpracování můžeme využít poměrně široké nabídky 
specializovaného softwaru jako např. SPSS, StatGraphics, STATISTICA aj. 
                                                            
27 Zbořil, K.: Marketingový výzkum: metodologie a aplikace Praha: VŠE Praha, 1998, s. 171, ISBN 80-
7079-394-5 
28 Neutrálních odpovědí by nemělo být víc jak 10 %. 
   40 
 
Jako vstup zadáváme datovou matici, ve které jsou v řádcích zaznamenány 
odpovědi jednotlivých respondentů a ve sloupcích znění pokládaných 
otázek. Těchto specializovaných programů se využívá i při tvorbě tabulek a 
grafů. Pro grafické znázornění se nejčastěji využívá bodových diagramů 
(ukazují závislost mezi jevy), spojnicových diagramů (znázorňují vývojové 
tendence) a histogramů (pro vyjádření rozdělení četností). 
Mezi nejčastější chyby zjištěné při zpracování údajů patří chyby způsobené 
tazatelem (dané nesprávným kladením otázek či v krajním případě fiktivními 
rozhovory), nejasné či neúplné odpovědi respondentů a odpovědi, které jsou irelevantní 
a netýkají se kladených otázek. Další chyby mohou vzniknout špatnou spoluprácí 
respondenta. K opravě těchto chyb můžeme použít několik možností. Pokud je to 
reálné, můžeme respondenta znovu kontaktovat a upřesnit si nejasné či chybějící 
odpovědi. Pokud to možné není, můžeme správnou odpověď odvodit z jiných. Tato 
možnost je ovšem zrádná v tom, že vydedukovaná odpověď se nemusí zakládat na 
faktech a může dojít ke zkreslení. Dalším přístupem k řešení nečitelných nebo 
chybějících odpovědí může být jejich zařazení do kategorie neutrálních odpovědí. 
Poslední možností je vyřazení celého dotazníku. 
 
3.6 Analýza údajů 
Pro správnou analýzu údajů je potřeba rozpoznat co ze zjištěných údajů vyplývá 
pro další fáze výzkumu. Analýza údajů zahrnuje následující kroky: 
   Deskripce údajů 
Na základě předchozích procesů provádíme statistický popis údajů. Jde o 
výpočet statistických veličin a určení frekvence jednotlivých odpovědí. Pro 
lepší přehlednost pak vše znázorňujeme graficky. Pro správné provedení 
analýzy je nutné rozlišit údaje:29 
                                                            
29 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 95 
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 nominální – tyto údaje nemůže seřadit, nelze u nich stanovit pořadí 
odpovědí. Příkladem je pohlaví nebo znalost značky. 
 ordinální – takovéto údaje můžeme seřadit, ale neznáme vzdálenosti 
mezi jednotlivými proměnnými. Příkladem je vzdělání nebo 
spokojenost. 
 kardinální – údaje, u nichž záleží na pořadí a dokážeme u nich určit 
vzdálenost mezi jednotlivými proměnnými. Příkladem je váha, věk 
nebo výška.  
Mezi základní statistické veličiny, které většinou určujeme, patří četnost, 
s jakou se jednotlivé varianty odpovědí v nasbíraných údajích vyskytují. 
Rozlišujeme četnost absolutní (suma jednotlivých variant odpovědí) a 
četnost relativní (poměr absolutní četnosti k rozsahu skupiny, většinou 
uváděných v procentech). Další určovanou veličinou jsou centrální 
momenty vyjadřující úroveň zkoumaných jevů. Nejčastěji využívané jsou 
průměr, modus (nejčastěji se vyskytující varianta), medián (prostřední 
hodnota) a kvantily. Nejvíce se používají kvartily rozdělující interval na 
čtyři části. Dále určujeme variabilitu jednotlivých odpovědí - rozptyl. Ta je 
charakterizována pomocí míry variace.   
   Měření závislostí 
Nejčastěji jsou používané tyto analýzy: 
 regresní analýza – hledání křivky vystihující dané odpovědi. 
 korelační analýza – určení intenzity vztahů mezi proměnnými. 
 faktorová analýza – určení hlavních faktorů působících na chování 
respondentů. 
 shluková analýza – hledání podobných a rozdílných vlastností mezi 
respondenty a jejich shlukování do segmentů. 
   Testování závislostí 
Pomocí testování můžeme vyhodnotit spolehlivost získaných údajů. Ve 
statistice se využívají testy parametrické a neparametrické. 
V marketingovém výzkumu se nejčastěji využívá testování průměrů. Může 
se jednat o jednovýběrový T-test, párový T-test nebo jednorozměrná 
ANOVA. 
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3.7 Interpretace výsledků 
Cílem interpretace výsledků je formulace závěrů z provedené analýzy údajů a také 
definování doporučení pro nejvhodnější vyřešení zkoumaného problému. Před 
navržením konkrétního řešení je vhodné zhodnotit validitu (přesnost) údajů zjištěných 
v rámci analýzy. Dalším úkolem interpretace je stanovení toho, zda hypotézy, které 
jsme určily na začátku výzkumu, potvrdíme či vyvrátíme.  
 
3.8 Závěrečná zpráva 
Závěrečná zpráva představuje jediný zhmotnělý výsledek celého marketingového 
výzkumu. Je tedy žádoucí přistoupit k prezentaci velmi zodpovědně. Základní formou je 
písemná prezentace, která informuje zadavatele výzkumu o dosažených výsledcích. 
Písemná zpráva by měla být maximálně objektivní a neměla by zahltit zadavatele 
nepotřebnými informacemi. Nejčastější struktura písemné prezentace je následující: 
   Titulní strana – je na ní uveden název zprávy, určení zadavatele a autoři. 
   Obsah – popisuje strukturu prezentace. 
   Stručný souhrn – musí obsahovat všechny podstatné výsledky a doporučení.  
   Hlavní část -  obsahuje specifikaci problematiky, kterou jsme zkoumali, cíle 
práce, zvolenou metodiku a metodologii a samotné výsledky 
marketingového výzkumu. 
   Závěry a doporučení – v závěru prezentace jsou jasně definovány konkrétní 
návrhy a dopady pro zadavatele. 
   Přílohy – jsou nedílnou součástí prezentace. Obsahují výsledky v tabulkové 
a grafické podobě.    
   Použitá literatura – výčet informačních zdrojů, ze kterých bylo v rámci 
výzkumu čerpáno. 
Doplňujícím nástrojem písemné prezentace a poslední fází marketingového 
výzkumu bývá ústní prezentace výsledků. Na ústní prezentaci spatřuji pozitiva v tom, že 
dochází k interakci mezi zadavateli výzkumu (managementem společnosti) a mezi 
výzkumníky, která umožňuje lepší vysvětlení problematických pasáží a lepší 
porozumění výsledkům a závěrům výzkumu. 
   43 
 
4 Tvorba dotazníku 
Dotazník je jedním z hlavních nástrojů nejpoužívanější metody marketingového 
výzkumu - dotazování. Jedná se o formulář, do kterého respondenti zaznamenávají své 
odpovědi. Jeho sestavení je poměrně náročný proces. Při jeho sestavení se doporučuje 
dodržet následující postup: 
   Definování údajů a informací, které mají být zjištěny. 
V počáteční fázi je potřeba odpovědět si na otázku: Na co se budeme ptát? 
Mělo by se vycházet ze stanoveného cíle výzkumu. 
   Stanovení způsobu dotazování. 
Volba způsobu dotazování, které může být osobní, písemné, telefonické a 
elektronické. Při písemném a elektronickém dotazování jsou na dotazník 
kladeny největší nároky. V tomto případě je nejméně náročné osobní 
dotazování, při kterém může tazatel vysvětlit případné nejasnosti. 
   Definování cílové skupiny respondentů a její výběr. 
Přesné definování respondenta, odpověď na otázku: koho se budeme ptát? 
Rozhodnutí o respondentovi je důležité pro následnou formulaci otázek.  
   Definování otázek. 
Při tvorbě otázek je důležité brát ohledy na to, jakou funkci má konkrétní 
otázka a na způsob, jakým jí položit. Otázka musí být položena tak, aby 
odpověď poskytla tu informaci, kterou potřebujeme. 
   Vytvoření struktury dotazníku. 
Uspořádání otázek by mělo tvořit logický celek. Ten je tvořen úvodními 
otázkami, filtračními otázkami, specifickými otázkami a nakonec otázkami 
identifikačními. 
   Předběžný test dotazníku. 
Test dotazníků na malé skupině respondentů odhalí nedostatky, které by 
ovlivnily získané údaje. 
Dotazník je důležitý ze čtyř důvodů. Jeho pomocí získáváme informace od 
respondentů, ulehčuje nám jejich zpracování, tvoří strukturu rozhovoru a celý tento 
proces usměrňuje.  
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Při dotazování mohou nastat problematické situace vedoucí k chybám, které zkreslují 
zjištěné výsledky. Vznik chyb můžeme eliminovat dodržováním následujících 
principů:30 
   Princip potvrzení osobnosti respondenta. 
Dotazník by měl u respondenta vyvolat pocit důležitosti jeho odpovědí a 
umožnit mu individuální názor.  
   Princip přijetí osobnosti tazatele. 
Dotazník by měl být zaměřen na situace, které respondent často zažívá, a na 
které odpoví bez složitého promýšlení. 
   Princip přijetí tématu. 
Pozornost je nutné věnovat důležitosti tématu, a to jak u respondenta, tak i    
u tazatele. 
Primární údaje potřebné pro výzkum můžeme získat použitím jednoho z těchto nástrojů: 
   Záznamový arch – využívá se především při pozorování, kdy slouží 
k písemnému zaznamenávání pozorovaných jevů. 
   Záznamové technické zařízení – klasická záznamová média jako je kamera 
nebo diktafon, můžeme využít u všech metod, speciální zařízení jako jsou 
např. peoplemetry jen při pozorování. 
   Scénář – podává informace především tazatelům o tom, jak mají vést 
dotazování, využívá se nejčastěji při skupinových rozhovorech 
   Dotazník – nejpoužívanější z nástrojů, před jeho přeložením je potřeba 
dotazník otestovat na malém vzorku a zbavit ho chyb. 
 
4.1 Výběr zkoumaného vzorku 
Správné určení výběrového vzorku respondentů je důležité pro hladký průběh 
dotazování a vyhodnocení získaných informací. „Proces výběru vzorku sleduje 
především tři základní kroky: vybrat rámec vzorku (koho), určit techniku výběru vzorku 
                                                            
30 Bárta, V. Výzkum trhu Praha: Merkur, 1981, s. 459 
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(jak), stanovit velikost vzorku (kolik).“31 Prvotním krokem je tedy rámec vzorku. Je 
důležité přesně určit cílovou skupinu, na kterou zaměříme výzkum a definovat 
konečného respondenta. V druhém kroku – výběru vzorku, můžeme použít 
reprezentativních nebo záměrných technik.  
U reprezentativních technik je nespornou výhodou možnost zobecnění zjištěných 
výsledků na celý základní soubor. Reprezentativnost výběru je dosažena za pomoci 
náhodného procesu, při kterém můžeme využít těchto nástrojů: losování (využívá se u 
menších reprezentativních souborů, losuje se ze všech zástupců základního souboru), 
tabulka náhodných čísel (u velkých reprezentativních souborů, založeno na generování 
náhodných číselných tabulek, číslo odpovídá konkrétnímu prvku základního souboru), 
systematický výběr (u velkých souborů, kde je nesmyslné číslovat všechny prvky) nebo 
výběr pomocí nezávislého znaku (nejméně využívaný nástroj, výběr např. dle data 
narození). 
Záměrné techniky jsou méně pracné se snadnější organizací než reprezentativní 
techniky. Nevýhodou je nemožnost aplikace statistických metod k určení přesnosti 
výsledků. Korespondují s naším záměrem, podle kterého specifikujeme vzorek. Nejvíce 
využívaný je tzv. kvótní výběr – prvky se základního souboru vybíráme dle vlastního 
úsudku. I zde by měl být výběrový vzorek podobného složení jako základní soubor. 
Aby bylo tohoto základního pravidla dosaženo, přistupujeme k tvorbě výběrového 
vzorku podle předem definovaných kontrolních znaků. Kontrolními znaky u 
spotřebitelů mohou být věk, vzdělání, pohlaví. U firem to může být odvětví, objem 
výrobků, tržby. Konečný výběr respondentů je v kompetenci tazatele, což je hlavní 
rozdíl oproti reprezentativnímu výběru.  
Pro věrohodnost a lepší spolehlivost výzkumu je neméně důležitý i správný výběr 
velikosti vzorku. V praxi se setkáváme s těmito koncepčně odlišnými přístupy stanovení 
velikosti vzorku: 32 
                                                            
31 Kozel, R. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X. 
s. 159 
32 Přibová, M. a kolektiv. Marketingový výzkum v praxi Praha: Grada Publishing, 1. vydání 1996, 238 s. 
ISBN 80-7169-299-9 s. 86-88 
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   Slepý odhad – výběr je prováděn subjektivně, na základě intuice. Důležité 
jsou zkušenosti toho, kdo provádí výzkum. 
   Nákladový přístup – základem pro určení velikosti vzorku jsou finanční a 
časové kalkulace nákladů na získání odpovědí od jednotlivých respondentů. 
Výběr vzorku je závislý na velikosti rozpočtu, který máme k dispozici. 
   Statistický přístup – jedná se o nejpřesnější přístup založený na statistických 
metodách. Výběr je závislý na požadované míře přesnosti odhadu a            
na koeficientu spolehlivosti. 
 
4.2 Typy otázek 
Otázkám je potřeba věnovat zvýšenou pozornost. Špatně formulované otázky 
mohou podstatně zkreslit a ovlivnit výsledky výzkumu. Aby k tomu nedošlo, 
doporučuje se dodržení těchto zásad. Otázky by měly být jednoznačné, srozumitelně 
položené a přiměřeně dlouhé. Měli bychom omezit cizí slova a neurčité výrazy (např. 
dosti, často, málo) a vyvarovat se dotěrným a nepříjemným otázkám. V dotaznících se 
používají následující typy otázek.   
 
1.2.1 Otázky dle účelu 
a) Otázky nástrojové 
Nástrojové otázky slouží k definování podmínek, za jakých budeme pokládat 
otázky, které se týkají zkoumané problematiky. Do této kategorie patří kontaktní 
otázky, filtrační otázky, otázky analytické a kontrolní.  
Kontaktní otázky bývají v dotazníku umístěny na začátku nebo na konci. Mají za 
úkol na začátku navázat kontakt s respondentem a na konci naopak tento kontakt 
ukončit. Úvodní kontaktní otázky mají respondenta seznámit s danou 
problematikou a závěrečné otázky mu dají možnost vyjádřit vlastní názor. 
Těchto otázek se také využívá k přesunu z jednoho tématu na druhý.  
 
   47 
 
Filtrační otázky se většinou umisťují před důležitými výsledkovými otázkami. 
Pomocí těchto otázek dochází k třídění respondentů. Díky nim zajistíme, aby na 
konkrétní otázky odpovídali pouze vybraní respondenti.  
Příklad:  
Jezdíte autem?   ANO  NE 
V případě, že nejezdíte autem, přejděte na otázku číslo 10. 
Analytické otázky mají většinou podobu uzavřených demografických otázek. Při 
zpracování výzkumu se využívají k vyjádření hledaných souvislostí mezi 
jednotlivými proměnnými a slouží především ke třídění.  
Příklad: 
Pohlaví: muž  žena 
Věk:  do 50 let nad 50 let 
 
Kontrolní otázky slouží pro ověření pravdivosti odpovědí, které se týkají 
hlavních hypotéz výzkumu. Pokud zpracovatel nalezne rozpory, je na jeho 
zvážení, zda konkrétní otázku nevyhodnotí nebo zda vyřadí celý dotazník.  
Příklad: 
Kolik hodin denně surfujete na internetu? 
Více jak 6 6-4 4-2 2 a méně 
Vlastníte připojení k internetu? 
Ano Ne 
 
b) Otázky výsledkové 
Tyto otázky jsou konkrétně zaměřené na zkoumanou problematiku. Pomáhají 
nám zmapovat a popsat respondentovi zkušenosti, znalosti a postoje. Do této 
kategorie řadíme následující typy otázek. 
Nominální otázky jsou určeny k prozkoumání respondentových znalostí. 
Odpověď nám poskytuje slovní vyjádření zkoumané skutečnosti. 
Příklad: 
Jaký typ ekonomického informačního systému v současnosti používáte? 
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Měřítkové otázky využíváme k vyjádření postojů a motivů respondenta. Díky 
nim jsme schopni daný jev měřit. Pro měření můžeme zvolit kvantitativní 
stupnici, kvalitativní škálu nebo můžeme konstatovat jisté skutečnosti (užívá / 
neužívá).  
Příklad: 
Jak často využíváte služeb naší společnosti? 
Denně 4-6krát do týdne 1-3krát do týdne méně 
Jak jste spokojeni s novým produktem? 
Zcela nespokojen nespokojen neví spokojen zcela spokojen 
Dokreslující otázky se využívají pro doplnění předchozích skupin otázek. 
 
c) Pomůcky 
Měly by respondentovi pomoci s upřesněním slovní formulace otázky. Mohou 
mít podobu názorných karet, prospektů, různých vzorků, grafů a tabulek. 
 
1.2.2 Otázky dle variant odpovědí 
a) Otázky otevřené 
Na tyto otázky odpovídá respondent dle vlastního uvážení. Umožňují širší 
poznání zkoumaného jevu. Je vhodné je užít jako úvodní otázky, k získání 
respondentovi spolupráce na šetření. Výhodou takovýchto otázek je možnost 
získat věrnější názor respondenta na předmět otázky a jsou vhodné tam, kde je 
příliš mnoho možných odpovědí. Nevýhodou jsou potom problémy s interpretací 
odpovědí a také s technickým zpracováním (především kódování bývá velice 
obtížné). 
Příklad: Co se Vám líbí na novém produktu či službě? 
b) Otázky uzavřené 
U těchto otázek vybírá respondent z různých variant odpovědí. Můžeme je dále 
rozdělit na dichotomické otázky, které umožňují pouze jednu ze dvou možností 
(např. Ano – Ne). Odpovědi na ně jsou poměrně snadné, ale neposkytují 
podrobné informace. Dalším typem jsou trichotomické otázky umožňující ještě 
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třetí variantu odpovědi (např. nevím). Posledním typem jsou polytomické otázky, 
které dále členíme na výčtové (respondent může vybrat jednu nebo více 
vyhovujících odpovědí) a na výběrové (respondent si vybírá jednu z několika 
možných odpovědí).    
c) Otázky polozavřené 
Tyto otázky jsou jakýmsi kompromisem mezi otázkami uzavřenými a 
otevřenými. Respondent má na výběr z několika možností a navíc má tzv. další 
možnost – chybějící místo pro doplnění odpovědi respondentovými slovy. 
Příklad: 
Který ekonomický informační systém znáte? ABC , Pohoda, jiný….. 
 
1.2.3 Otázky dle vztahu k obsahu 
a) Přímé otázky 
Respondent ve většině případů vědomě odpovídá na položenou otázku, tzn., že 
dobře ví, na co je tázán. Nejedná se o nějaké osobní otázky, které by se měly 
jakýmkoliv způsobem dotknout osoby respondenta.   
Prosté otázky žádným způsobem nezkreslují smysl otázky. 
Psychotaktické otázky snižují napětí. Může se jednat o zklidnění obavy 
respondenta před určitými možnostmi odpovědí. 
b) Nepřímé otázky 
Nepřímé otázky se snaží o zapojení respondentovy fantazie. Jde o 
nestrukturované otázky hojně využívané u kvalitativních výzkumů a jejich 
tvorba vyžaduje spolupráci psychologa. U nepřímých otázek jsou využívány tyto 
techniky: asociativní (využití podnětných slov), konstruktivní (využívají 
obrazového materiálu), dokončovací (dokončují se věty nebo dialogy). 
 
1.3 Škálování otázek 
Škálování je nejvhodnějším nástrojem pro měření postojů a názorů. Pracuje             
na principu zaznamenávání respondentových postojů na verbální nebo grafické stupnici. 
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Důležitou vlastností je převod znaků neměřitelných na měřitelné. Pokud je 
marketingový výzkum zaměřený na spokojenost zákazníků, jsou v praxi nejvíce 
využívány tyto škály: 
 verbální hodnotící škála 
 grafická hodnotící škála 
 sémantický diferenciál 
 Likertova škála 
 
1.3.1 Verbální hodnotící škála 
Tato škála je v praxi nejvíce využívaná. Respondent vybere určitou kategorii na 
stupnici, která vyjadřuje jeho názor. Nejčastěji se využívá 5-7 bodových škál. Dle mého 
názoru je lepší využít škálu se sudým počtem možností. V této škále chybí neutrální 
postoj, který by v případě zahrnutí mohl být velice častou respondentovou odpovědí. 
Tím by se ztížilo vyhodnocení dotazníku a bylo by obtížnější formulovat doporučení ke 
zlepšení zkoumaných oblastí. Použitá škála by měla být vyvážená, tzn. se stejným 
počtem pozitivních a negativních variant odpovědí. Postoje jsou vyjádřeny slovně, např. 
velmi spokojen, spíše spokojen, ani nespokojen ani spokojen, spíše nespokojen, velmi 
nespokojen. Můžou být doplněny o číselné hodnoty, např. +2, +1, 0, -1, -2.  
Příklad verbální hodnotící škály. 
Otázka: „Jak jste spokojen s životností našeho produktu?“ 
velmi 
spokojen 
spíše  
spokojen 
ani spokojen  
ani nespokojen
spíše 
nespokojen 
velmi 
nespokojen 
+2 +1 0 -1 -2 
Zdroj: autor práce   
     
Výhodou této škály je jednoduchost pro respondenty a zároveň možnost kvantifikování 
míry spokojenosti zákazníka.   
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1.3.2 Grafická hodnotící škála 
Při této variantě respondent zaznamenává své postoje na grafické stupnici, která 
probíhá mezi dvěma póly vyjadřující extrémní postoje. Využívá se v případě, kdy je 
slovní definování odpovědi složité. Grafická škála může při hodnocení využívat i tvary 
obličeje, hvězdičky nebo kytičky. Tento přístup se využívá pro zpestření nebo při 
dotazování u dětí.   
Příklad grafické hodnotící škály 
Otázka: „Jak jste spokojeni s rychlostí systému?“ 
Velmi spokojen      Velmi nespokojen 
         +                                                                                                                                         -                              
Zdroj: autor práce 
     
1.3.3 Sémantický diferenciál 
Nejčastěji se využívá ke zjištění image, ať už výrobku či firmy, nebo k porovnání 
konkurenčních značek či firem. Respondent vyjadřuje svůj názor a postoj k danému 
objektu na pětibodové bipolární škále. Po zodpovězení všech otázek se odpovědí na 
jednotlivých škálách zprůměrují a zanesou do grafu.  
Grafické znázornění sémantického diferenciálu pro hodnocení dvou značek piva je 
uvedeno na další stránce. 
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 Pozitivní hodnocení     negativní hodnocení 
 +2 +1 0 -1 -2 
 lahodné chuti      nechutné  
 pěnivé    nepěnivé  
 hořké      sladké 
 čiré      zakalené 
 bez vůně      silně aromatické 
 dostupné v láhvích      nedostupné v láhvích 
 Zdroj: Foret, M. – Stávková, J. – Marketingový výzkum 
 
1.3.4 Likertova škála 
U této metody vyjadřuje respondent stupeň svého souhlasu či nesouhlasu 
s kladenou otázkou. Likertova škála je složena z výroků, u kterých je většinou 
pětibodová škála - od zcela nesouhlasím, přes nevím, až po zcela souhlasím. Pomocí 
této metody zjistíme nejenom obsah, ale i sílu respondentova postoje. Výhodou je velice 
snadné použití a zpracování.  
Příklad Likertovy škály. 
    
silně 
souhlasím 
souhlasím nevím nesouhlasím 
silně 
nesouhlasím 
 
  
Nabídka služeb je 
dostačující. 
Vyřízení reklamace je 
rychlé. 
 
Ceny služeb jsou nízké. 
Zdroj: Foret, M. – Stávková, J. – Marketingový výzkum 
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Praktická část 
5 Informace o společnosti 
5.1 Stručné představení společnosti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.2 Představení produktů 
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6 Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků 
6.1 Sběr primárních informací 
Společnost XYZ, a.s. si je vědoma důležitosti výzkumu spokojenosti zákazníků a 
v minulosti již takový výzkum prováděla. Spokojenost zákazníků je však třeba zkoumat 
průběžně. Na základě toho jsem provedl marketingový výzkum spokojenosti s cílem 
získat aktuální data, která může společnost porovnat s minulými výsledky a zhodnotit 
zda zavedená opatření splnila svůj záměr.  
 
6.1.1 Přípravná fáze 
V přípravné fázi definuji cíle výzkumu a problém, který bude zkoumán. Dále 
specifikuji údaje, které jsou potřebné k nastínění a vyřešení problému, subjekty od 
kterých je získat a v neposlední řadě i způsob jakým tyto údaje nasbírat.  
Základní problém a cíl výzkumu 
Cílem tohoto výzkumu bude zjištění míry spokojenosti zákazníků v jednotlivých 
oblastech. Budu zjišťovat spokojenost jednak s vlastnostmi ekonomického systému 
(funkcionalita, spolehlivost, rychlost) a také spokojenost se vztahem společnost - 
zákazník (technická podpora a komunikace se zákazníkem).  Zjištěné informace budu 
analyzovat a pokusím se společnosti XYZ, a.s. doporučit jistá opatření na zlepšení 
v oblastech, se kterými budou zákazníci vykazovat menší spokojenost.  
Segmentace zákazníků 
V tomto výzkumu nebudou osloveni všichni zákazníci, ale pouze uživatelé 
ekonomických systémů ABC a ABC Start. Budou to zákazníci jak ze sektoru služeb, 
výroby i obchodu bez ohledu na region působení. 
 
6.1.2 Metoda sběru primárních údajů 
Při výběru metody primárních údajů máme na výběr z následujících možností: 
osobní, písemné, telefonické a elektronické dotazování. Pro tento výzkum jsem použil 
metodu elektronického dotazování. Společnost XYZ, a.s. odeslala vybraným 
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zákazníkům informace e-mailem, který je odkazoval na, za účelem tohoto výzkumu 
vytvořenou, internetovou stánku umístěnou na portálu společnosti, kde byl vystaven 
dotazník v elektronické podobě. Výzkum probíhal v období od 1. do 18. dubna.  
Důvodů k výběru této metody jsem měl hned několik. Elektronickým 
dotazováním se ušetří čas. Časová úspora je jednak na straně toho, kdo výzkum provádí, 
tak i na straně respondenta. Při současném rozvoji nových technologií a dostupnosti 
internetu je tato metoda používána čím dál častěji. Oslovených zákazníků bylo poměrně 
hodně a při volbě např. telefonického sběru dat či osobního pohovoru by to bylo časově 
opravdu náročné. Dalším důvodem byla i finanční úspora. Při tomto počtu dotazníku by 
se náklady na písemné nebo telefonické dotazování vyšplhaly do řádů tisíců. Ve 
srovnání s tím jsou náklady na elektronické dotazování mizivé.  
 
6.1.3 Tvorba dotazníku 
Při sestavování dotazníku jsem vycházel z výše uvedených oblastí spokojenosti, 
které chci, aby zákazníci hodnotili. Důležitou věcí je volba typu otázek a také hodnotící 
škála. Z důvodu poměrně velkého počtu respondentů jsem se vyhnul použití otevřených 
otázek, které by bylo problematické následně zpracovat. V dotazníku jsou použity 
uzavřené otázky. Protože jsem použil elektronickou metodu dotazování, bylo nutné 
použít srozumitelné otázky, aby respondent s velkou mírou pravděpodobnosti věděl na 
co je tázán a co má hodnotit. Z toho důvodu jsem se omezil na jednoduché konstatování 
o spokojenosti s jednotlivými oblastmi. A jelikož se jedná o měření postojů, zvolil jsem 
škálování, konkrétně verbální hodnotící škálu a Likertovu škálu, která má šesti bodovou 
stupnici. V praxi se používá i Likertova škála pěti bodová, která dle mého názoru není 
až tak vhodná. U pětibodové škály hrozí větší riziko neutrálních postojů. Dotazník byl 
strukturovaný (s logickou strukturou) a byl koncipován následovně:33 
1. V jakém regionu působí Vaše společnost? 
 □ Praha 
□ Středočeský kraj 
□ Jihočeský kraj 
                                                            
33 Náhled elektronická verze dotazníků je v příloze diplomové práce. 
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□ Plzeňský kraj 
□ Karlovarský kraj 
□ Ústecký kraj 
□ Liberecký kraj 
□ Královéhradecký kraj 
□ Pardubický kraj 
□ Kraj Vysočina 
□ Jihomoravský kraj 
□ Zlínský kraj 
□ Olomoucký kraj 
□ Moravskoslezský kraj 
2. Jaká je právní forma Vaší společnosti? 
 □ Fyzická osoba 
 □ Společnost s ručením omezeným 
 □ Akciová společnost 
 □ Jiná forma 
3. Kolik počítačů ve Vaší společnosti využíváte? 
 □ 1 – 2 
 □ 3 – 5 
 □ 6 – 10 
 □ Více než 10 
4. V jakém oboru působí Vaše společnost? 
 □ Maloobchod 
 □ Velkoobchod 
 □ Služby 
 □ Výroba 
 □ Ostatní 
5. Který produkt chcete hodnotit? 
 □ ABC  
 □ ABC Start 
6. Kolik let jste uživatelem tohoto produktu? (uveďte číslo) 
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7. Jak hodnotíte svou spokojenost v těchto následujících oblastech: 
Funkcionalita produktu 
Spolehlivost produktu 
Rychlost produktu 
Technická podpora produktu 
Komunikace se zákazníkem 
Pro každou položku použijte toto hodnocení: 
1 Zcela nespokojen 
2 Nespokojen 
3 Spíše nespokojen 
4 Spíše spokojen 
5 Spokojen 
6 Zcela spokojen 
8. Splnily zakoupené produkty a služby Vaše očekávání a potřeby? 
 □ Ano 
 □ Ne 
9. S jakou pravděpodobností budete v budoucnu využívat produktů a služeb XYZ, 
a.s.? 
 □ 100% 
 □ 75% 
 □ 50% 
 □ 25% 
 □ 0% 
 
6.1.4 Samotná realizace marketingového výzkumu 
V této fázi výzkumu jsem prostřednictvím XYZ, a.s. oslovil zmiňované 
zákazníky, tedy uživatele ekonomických systémů ABC a ABC Start. Dotazníky byly 
zákazníkům odeslány prostřednictvím e-mailu první týden v březnu. Na vyplnění a 
odeslání dotazníků měli zákazníci 14 dní. Po domluvě s marketingovým oddělením 
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společnosti jsme přistoupili k menší motivaci respondentů v podobě reklamních 
předmětů. Na konci výzkumu bude vylosováno pět výherců, kteří dostanou tričko. 
 
6.1.5 Zpracování a analýza získaných údajů 
V této fázi výzkumu jsem jednotlivé slovní hodnocení okódoval, čímž je 
usnadněno následné zpracování. V dotazníku byla použita Likertova škála s 6 bodovou 
stupnicí. Jednotlivé hodnoty byly následující: 
Hodnocení   kód 
Zcela nespokojen  1 
Nespokojen   2 
Spíše nespokojen  3 
Spíše spokojen  4 
Spokojen   5 
Zcela spokojen  6 
  
Při samotném zpracování získaných údajů jsem použil nástroje matematické 
statistiky, jako jsou rozdělení četností jednotlivých odpovědí, korelačního koeficientu 
pro zjištění závislostí mezi jednotlivými oblastmi spokojenosti. K zjištění obecné míry 
spokojenosti jsem použil střední hodnoty, konkrétně aritmetického průměru, modusu a 
mediánu. Výsledky byly zpracovány v programech Statistica a Microsoft Excel. 
Tabulky s jednotlivými četnostmi spokojeností jsou uvedeny v příloze diplomové práce. 
 
6.2 Interpretace zjištěných výsledků výzkumu 
První otázka v dotazníku byla rozřazovacího typu a zněla na region, v jakém 
společnost působí. Z následujících grafů je patrné, že největší podíl respondentů je 
v regionech Jihomoravském (22% z celkového počtu 402 respondentů), 
Moravskoslezském (12%) a v Praze (13%). Zastoupení ostatních regionů bylo poměrně 
rovnoměrné. Tato situace je dána tím, že společnost má sídlo v Brně a tudíž je v 
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moravských regionech více známa a její ekonomický systém využívá více respondentů. 
Poměrně velké zastoupení respondentů z Prahy je dáno tamějším podnikatelským 
prostředím. 
Graf 1 V jakém regionu působí Vaše společnost? 
 
 Zdroj: autor práce 
 
Druhá otázka rozlišila respondenty podle právní formy společnosti. Největší 
zastoupení mají fyzické osoby, naopak nejméně akciové společnosti. Tento nepoměr je 
dán tím, že hodnocený systém ABC nebo ABC Start je určen spíše pro malé 
společnosti. 
Graf 2 Jaká je právní forma vaší společnosti? 
 
           Zdroj: autor práce 
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Na otázku v jakém oboru působí daná společnost, uvedla nadpoloviční část 
respondentů oblast služeb (55,7%), následovala oblast výroby a maloobchodu. 
Graf 3 Ve kterém oboru působí Vaše společnost? 
 
       Zdroj: autor práce 
 
Na otázku na kolika počítačích využívají systém ABC, odpověděla převážná část 
respondentů 1-2 počítače. Je to dáno tím, že většina respondentů podnikají jako fyzické 
osoby. Tito uživatelé byli také nejvíce spokojeni skoro se všemi hodnocenými oblastmi. 
Bližší informace uvedu v další části práce. 
Graf 4 Kolik počítačů ve Vaší společnosti využíváte? 
 
        Zdroj: autor práce 
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Drtivá většina respondentů se vyjadřovala o spokojenosti se systémem ABC. 
Jedná se o plně placenou verzi. Systém ABC Start je verze bezplatná, ale také funkčně 
omezená a je vhodná k vyzkoušení systému společnosti XYZ, a.s., k porovnání s jinými 
systémy a pomáhá při rozhodování o firemním ekonomickém systému. V následujícím 
grafu je procentuální vyjádření odpovědí. 
Graf 5 Který produkt chcete hodnotit? 
 
   Zdroj: autor práce 
 
Nejvíce respondentů využívá systém ABC poměrně krátce a to 1 až 2 roky, 
poměrně dost respondentů užívá systém od 3 do 8 let a nejméně bylo těch, kteří 
využívají systém více jak 11 let. 
Graf 6 Kolik let jste uživatelem tohoto produktu? 
 
             Zdroj: autor práce 
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V následujících grafech uvádím četnosti odpovědí respondentů týkající se 
hodnocení jednotlivých oblastí spokojenosti. Blíže se těmto výsledkům a komentářům 
k nim budu věnovat v kapitole 6.2.1 a v závěrečném shrnutí. 
Graf 7  Jak hodnotíte svoji spokojenost s funkcionalitou produktu? 
 
    Zdroj: autor práce 
 
 
Graf 8 Jak hodnotíte svoji spokojenost se spolehlivostí systému? 
 
        Zdroj: autor práce 
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Graf 9 Jak hodnotíte svoji spokojenost s rychlostí systému? 
 
       Zdroj: autor práce 
 
 
 
Graf 10 Jak hodnotíte svoji spokojenost s technickou podporou? 
 
         Zdroj: autor práce 
 
 
 
   64 
 
Graf 11 Jak hodnotíte svoji spokojenost s komunikací se zákazníkem? 
 
        Zdroj: autor práce 
 
Na otázku, zda zakoupené produkty a služby splnily očekávání, odpovědělo 
93,5% respondentů kladně a pouhé 6,5% odpovědí bylo, že produkt nesplnil jejich 
očekávání (26 respondentů). Tyto údaje vypovídají o kvalitě nabízených produktů 
a služeb a potvrdily to i odpovědi na poslední otázku, která zjišťovala, s jakou 
pravděpodobností respondent v budoucnu opětovně využije produktů a služeb 
společnosti XYZ, a.s. Konkrétní údaje jsou uvedeny v následujícím grafu. Více jak 75% 
respondentů označilo v odpovědi 100% využívání služeb a produktů do budoucna, což 
může být velice přínosné. Toto číslo vypovídá o loajalitě zákazníků. Hlavním cílem je 
udržet si zákazníka v delším časovém horizontu a podle odpovědí se to XYZ, a.s. daří. 
Graf 12 Splnily zakoupené produkty a služby Vaše očekávání? 
 
   Zdroj: autor práce 
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Graf 13 S jakou pravděpodobností budete v budoucnu využívat produktů a služeb  
XYZ, a.s.? 
 
       Zdroj: autor práce 
 
6.2.1 Celková spokojenost zákazníků 
Respondenti hodnotili spokojenost v těchto oblastech: funkcionalita systému, 
spolehlivost, rychlost, technická podpora a komunikace. Jak je patrné z následujících 
grafů, byli respondenti zcela spokojeni se spolehlivostí a s funkcionalitou systému. O 
něco méně byli spokojeni s rychlostí a technickou podporou a také s komunikací se 
zákazníkem. Při hodnocení měli k dispozici šestibodovou škálu: 1 zcela nespokojen, 2 
nespokojen, 3 spíše nespokojen, 4 spíše spokojen, 5 spokojen, 6 zcela spokojen. 
Celkovou spokojenost jsem určil z jednotlivých odpovědí pomocí aritmetického 
průměru. Dále jsem se zaměřil na zjištění spokojenosti se systémem ABC v závislosti 
na regionu působení, v závislosti na oboru podnikání, v závislosti na délce využívání 
systému a v závislosti na počtu počítačů, na kterých provozují systém ABC. 
Největší spokojenost projevili respondenti s funkcionalitou a spolehlivostí 
sytému. Společnost XYZ, a.s. vyvíjí systém ABC od svého založení, tzn. více než 15 let 
a za tu dobu systém průběžně zdokonaluje a vylepšuje. To se zajisté projevilo na 
hodnocení spokojenosti v těchto dvou oblastech. O něco méně jsou respondenti 
spokojeni s rychlostí systému a s komunikací se společností. Rychlost systému je do 
značné míry závislá na konfiguraci počítačů, na kterých systém běží a také na jejich 
počtu. Systém ABC byl původně určen pro jeden počítač a postupem času je upraven 
   66 
 
pro použití na třech počítačích. Menší míra spokojenosti s rychlostí bude dle mého 
názoru záviset právě na uvedeném počtu počítačů. Této závislosti se budu věnovat 
v další části práce.  Nejméně jsou respondenti spokojeni s technickou podporou 
systému. U technické podpory bude dle mého názoru záležet na tom, zda zákazník 
kontaktuje technickou podporu po telefonu nebo zda kontaktuje některého 
z certifikovaných profesionálů.34   
V následujícím grafu je zachycena celková spokojenost respondentů s jednotlivými 
oblastmi. 
Graf 14 Celková spokojenost zákazníků s jednotlivými oblastmi 
 
 Zdroj: autor práce 
 
6.2.2 Posouzení závislostí mezi jednotlivými oblastmi spokojenosti 
Pro posouzení závislosti mezi dvěma proměnnými se v matematické statistice 
používá koeficient korelace. Tento koeficient nabývá hodnot u intervalu <-1,1>. Čím je 
hodnota koeficientu vyšší, tím je vyšší souvislost mezi sledovanými oblastmi 
spokojenosti. Znaménko potom udává, jak spolu hodnoty souvisejí. V situaci s kladným 
znaménkem u koeficientu bude růst hodnot jedné proměnné vyvolávat růst hodnot 
                                                            
34 Certifikovaný profesionál je osoba (z regionálního zastoupení společnosti), která prošla certifikačním 
školením a úspěšně složila závěrečnou zkoušku, tudíž by měla mít dokonalé znalosti o produktu. 
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druhé proměnné. V následující tabulce jsou uvedeny korelační koeficienty pro 
jednotlivé znaky spokojenosti. 
Tabulka 5 Korelační koeficienty spokojenosti 
  funkcionalita spolehlivost rychlost podpora komunikace 
funkcionalita 1 
spolehlivost 0,45706419 1
rychlost 0,37448202 0,48728977 1
podpora 0,38488105 0,39095655 0,314265 1
komunikace 0,36333905 0,29908458 0,239421 0,716753 1 
Zdroj: autor práce 
 
Z tabulky je patrné, že u všech hodnot jsou kladné znaménka. To značí, že s růstem 
jedné proměnné poroste i proměnná druhá. Největší koeficient korelace je mezi 
technickou podporou a komunikací. To znamená největší míru souvislosti mezi těmito 
oblastmi. Další poměrně vysoké hodnoty koeficientů jsou mezi rychlosti systému a 
spolehlivostí a mezi spolehlivostí a funkcionalitou. 
 
6.2.3 Spokojenost zákazníků v závislosti na regionu působení 
V následujícím grafu je uvedena celková spokojenost jednotlivých regionů. 
Z grafů můžeme vyčíst následující: 
   Nejméně spokojeni s funkcionalitou systému jsou respondenti z Plzeňského 
kraje. Všechny ostatní regiony hodnotily spokojenost s funkcionalitou přes 
5, což značí něco mezi spokojeností a úplnou spokojeností. 
   Se spolehlivostí systému jsou nejméně spokojeni respondenti z Libereckého 
kraje. Jinak platí to samé jako u předchozí oblasti, ostatní regiony hodnotí 
spolehlivost přes 5. 
   S rychlostí systému jsou nejméně spokojeni respondenti z těchto regionů: 
Praha, Liberecký a Královéhradecký kraj. Pouze u pěti regionů se 
spokojenost vyšplhala přes hranici pěti bodů. 
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   Nejvíce spokojeni s rychlostí systému jsou zákazníci z Karlovarska, naopak 
nejméně jsou spokojeni zákazníci z Libereckého a Olomouckého kraje. 
   S komunikací se společností jsou nejméně spokojeni zákazníci v Praze a 
v Olomouckém kraji, nejvíce pak opět v Karlovarském kraji. 
 
Graf 15 Spokojenost zákazníků v závislosti na regionu působení 
 
 Zdroj: autor práce 
 
Z grafu je možné rozeznat podobný vývoj spokojenosti v těchto regionech: 
   Středočeský a Jihočeský kraj: vysoké míra spokojenosti s funkcionalitou a 
spolehlivostí systému, klesající tendence u atributů rychlosti a podpory a 
rostoucí tendence u spokojenosti s komunikací. 
   Plzeňský, Karlovarský a Ústecký kraj: spokojenost s funkcionalitou 
systému se pohybuje kolem hodnoty 5, následuje rostoucí tendence u 
spolehlivosti a následný propad u atributu rychlosti. 
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   Pardubický, Jihomoravský, Zlínský, Olomoucký a Moravskoslezský 
kraj: hodnoty u znaku funkcionality systému se pohybují nad 5, 
spokojenost s rychlostí a podporou má však klesající tendenci. 
   Královéhradecký kraj a Kraj Vysočina: u těchto dvou regionů převládají 
vysoké hodnoty u funkcionality a spolehlivosti systému, zlom nastává u 
spokojenosti s rychlostí systému a následuje vzestup u podpory a 
komunikace. 
 
6.2.4 Spokojenost zákazníků v závislosti na počtu let, kdy využívají 
systém ABC  
Vývoj spokojenosti v závislosti na době využívání je v letech 1-13 poměrně 
stabilní, pohybuje se v intervalu od 4,60 do 5,40. Zajímavé je to, že nejmarkantnější 
rozdíl je u zákazníků. Kteří využívají systém nejdéle, tzn. 14 respektive 15 let. 
Graf 16 Spokojenost v závislosti na době využívání systému 
 
    Zdroj: autor práce 
6.2.5 Spokojenost s jednotlivými oblastmi v závislosti na počtu počítačů  
V této části vyšli poměrně zajímavé výsledky. V následujícím grafu je uvedena 
celková spokojenost. 
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Graf 17 Celková spokojenost v závislosti na počtu počítačů 
 
     Zdroj: autor práce 
 
Z grafu je patrné, že nejmenší spokojenost se všemi hodnocenými oblastmi mají 
respondenti, kteří systém využívají na 6 až 10 počítačích. Naopak nejvíce spokojeni 
jsou respondenti s 1 až 2 počítači. U této skupiny zákazníků se spokojenost dostala přes 
5 ti bodovou hranici u všech hodnocených oblastí. Poměrně extrémy jsou u zákazníků, 
kteří systém využívají na více jak 10 počítačích. Tito zákazníci hodnotili vysoce 
spokojenost s komunikací a podporou a naopak nejméně hodnotili spokojenost 
s funkcionalitou a spolehlivostí. Tato situace může být dle mého názoru způsobena tím, 
že systém ABC je určen pro malé a střední společnosti s menším počtem počítačů, na 
kterých systém pracuje (zákazníci s 1 až 2 počítači jsou spokojeni se všemi oblastmi). 
Proto je dobré zvážit, zda zákazníkům, kteří využívají systém ABC na více počítačích 
doporučit přechod na systém pro větší podniky, ABC XY. 
6.2.6 Spokojenost zákazníků v závislosti na oboru působení 
V této oblasti můžeme sledovat následující trendy: 
•   Nejméně spokojení se všemi oblastmi spokojenosti jsou respondenti 
působící v oboru velkoobchod. Hodnocení respondentů se ani v jenom 
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případě nedostalo přes hranici pěti bodů. Nejméně jsou spokojeni 
s technickou podporou a nejvíce pak s funkcionalitou systému. Může to být 
dáno nevhodnou volbou systému.  
•   Podobný vývoj můžeme sledovat u služeb, maloobchodu a u ostatních 
oborů. Respondenti uvedli vysokou spokojenost s funkcionalitou a 
spolehlivostí. U dalších oblastí je znatelná klesající tendence, hodnoty 
kolísají kolem pěti bodové hranice.  
•   Respondenti s oblasti výroby jsou nejméně nespokojeni s technickou 
podporou. Zhruba stejně jsou spokojeni s komunikací a s rychlostí systému, 
nejvíce pak s funkcionalitou a spolehlivostí. Obě naposledy zmiňované 
oblasti hodnotili stupněm spokojen až zcela spokojen. 
Graf 18 Spokojenost zákazníků v závislosti na oboru podnikání  
 
 Zdroj: autor práce 
 
6.2.7 Spokojenost zákazníků, kteří odpověděli, že systém nesplnil jejich 
očekávání 
Na otázku, zda zakoupený systém splnil zákazníkovo očekávání, odpovědělo 
93,5% respondentů kladně. Tato informace je pro firmu velice důležitá, protože 
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budování dlouhodobých zákazníků a jejich udržení je v dnešním vysoce konkurenčním 
prostředí otázkou přežití. Samozřejmě je dobré se zaměřit na respondenty, kteří 
odpověděli, že systém ABC neplnil jejich očekávání a zjistit s jakými oblastmi nejsou 
spokojeni. V následujícím grafu jsou uvedeny spokojenosti těchto respondentů 
s jednotlivými oblastmi. 
Graf 19 Spokojenost respondentů, u kterých systém ABC nesplnil jejich očekávání 
 
       Zdroj: autor práce 
 
Pouze jednu oblast – spolehlivost, hodnotili respondenti přes hranici čtyř bodů (tedy 
stupněm spokojen).  Stejně spokojeni jsou s funkcionalitou, rychlostí a komunikací. 
Nejméně jsou spokojeni s technickou podporou. 
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7 Návrhy a doporučení vedoucí ke zlepšení spokojenosti 
7.1 Shrnutí výsledků výzkumu 
Po provedení analýzy nashromážděných údajů vypovídajících o spokojenosti 
zákazníků jsem dospěl k pozitivním i negativním zjištěním. Zákazníci hodnotili 
spokojenost v následujících oblastech: funkcionalita, spolehlivost, rychlost systému, 
technická podpora a komunikace s firmou. První tři oblasti se týkají vlastností systému 
ABC. Z marketingového výzkumu vyplynulo, že zákazníci jsou nejvíce spokojeni 
s funkcionalitou a spolehlivostí systému. Celková spokojenost s funkcionalitou byla 
5,14 bodů. Polovina respondentů hodnotila tuto oblast stupněm spokojen a 33% 
respondentů stupněm zcela spokojen. Spokojenost se spolehlivostí byla podobná – 5,15 
bodů. Podobné byly i četnosti odpovědí: 43% respondentů je spokojeno se spolehlivostí 
systému a 38% je zcela spokojeno. Toto pozitivní hodnocení je jistě dáno tím, že systém 
ABC je vyvíjen a průběžně zdokonalován již 15 let. Za tuto dobu byl přizpůsobován 
stále rostoucím požadavkům zákazníků. Dalším ovlivňujícím faktorem může být i 
široká nabídka různých verzí produktů a specializovaných doplňujících komponentů. 
Díky tomu si může zákazník upravit systém a jeho funkce dle potřeby (v závislosti na 
velikosti firmy, na oboru podnikání nebo počtu zákazníků, na počtu zpracovávaných 
dokladů). Spokojenost s poslední hodnocenou vlastností systému, s rychlostí, dopadla 
v porovnání s předchozími dvěma oblastmi o něco hůře. Spokojenost dosáhla na hranici 
4,96 bodu (což je hodnocení mezi stupni spíše spokojen až spokojen). 75% respondentů 
uvedlo, že jsou s rychlostí systému spokojeni nebo zcela spokojeni, 15% z nich bylo 
spíše spokojeno a 10% uvedlo hodnocení horší než spíše nespokojen. Stejnou míru 
spokojenosti uvedli zákazníci i s komunikací na úrovni zákazník - firma. 17 % 
respondentů uvedlo, že jsou s komunikací spíše spokojeni a 8% vyjádřilo nespokojenost 
s komunikací.  Nejmenší spokojenost projevili respondenti s technickou podporou. Tuto 
oblast respondenti hodnotili 4,84 body. 10% vyjádřilo svoji nespokojenost a 18% bylo 
spíše spokojeno. I přesto, že se spokojenost se všemi hodnocenými oblastmi pohybuje 
poměrně vysoko, není dobré situaci podcenit. V méně hodnocených oblastech by mohlo 
dojít ještě k většímu poklesu spokojenosti zákazníků, což by mohlo mít vliv na jejich 
odchod od firmy a jak už bylo dříve uvedeno, náklady na získání zákazníka jsou daleko 
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vyšší než náklady na jeho udržení. Proto se v návrzích na zlepšení zaměřím právě na 
oblast rychlosti systému, technické podpory a komunikace. 
 
7.2 Využití získaných výsledků v praxi 
7.2.1 Návrhy na zlepšení spokojenosti s rychlostí systému 
S rychlostí systému byli respondenti spíše spokojeni až spokojeni. To je zajisté 
pozitivní hodnocení, ale je zajímavé se na výsledky podívat podrobněji. Rychlost 
systému závisí jednak na konfiguraci počítačů, na kterých je provozován a také je 
důležité, na kolika počítačích je spuštěn. ABC je systém určený pro 1 až 2 počítače. 
Pokud se podíváme na spokojenost s rychlostí systému v závislosti na počtu počítačů 
(výsledky v kapitole 6.2.5), zjistíme následující vývoj. Respondenti, kteří uvedli, že 
systém běží na 1 až 2 počítačích, jsou spokojeni se všemi oblastmi a konkrétně  rychlost 
systému hodnotili 5,17 body, což je mezi stupněm spokojen až zcela spokojen. Naopak 
respondenti, kteří uvedli 3 a více počítačů, jsou s rychlostí spokojeni mezi 4,3 a 4,5 
body (spíše spokojen). V této oblasti bych firmě XYZ, a.s. doporučil oslovit zákazníky, 
kteří uvedli, že systém využívají na třech a více počítačích a navrhnul jim přechod na 
výkonnější systém ABC XY a nebo bych doporučil vhodnou nástavbu stávajícího 
systému. Z výsledků výzkumu se dá vyčíst, jaký typ zákazníku bude vhodné oslovit.  
XYZ, a.s. bych doporučil prioritně oslovit zákazníky, kteří využívají tři a více 
počítačů a působí v následujících regionech: Praha, Liberecký kraj, Kraj Vysočina, 
Moravskoslezský kraj a Jihomoravský kraj. Dále se zaměřit na zákazníky, kteří uvedli 
obor podnikání velkoobchod, maloobchod a ostatní. 
Způsob oslovení bude samozřejmě v kompetenci marketingového oddělení firmy. 
V tomto bych doporučil marketingovou akci na základě direct mailu. Vybraní zákazníci 
by byli osloveni se speciální nabídkou, která se může odkazovat na výsledky výzkumu a 
ve které bude návrh přechodu na vyšší verzi systému. Budou v ní uvedeny pádné 
důvody a výhody přechodu na systém ABC XY. Pro lepší úspěšnost akce může firma 
zákazníky motivovat ke změně kupříkladu speciální slevovou akcí nebo nějakou 
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bezplatnou službou, jako je školení zaměstnanců na případně zakoupený systém vyšší 
třídy. 
Další možností kontaktování těchto zákazníků je využití aktivního telemarketingu. 
Vyškolení operátoři by kontaktovali zákazníky telefonicky. Tento způsob by vyžadoval 
přijmutí nových zaměstnanců nebo přeškolení stávajících operátorů linky technické 
podpory. U aktivního telemarketingu jsou velice důležité prodejní dovednosti a 
komunikační obratnost. Dále samozřejmě dokonalá znalost produktů a služeb a 
připravenost na zákazníkovy námitky.  
 
7.2.2 Návrhy na zlepšení v oblasti spokojenosti s technickou podporou  
S technickou podporou byli zákazníci spokojeni nejméně. Hodnocení dosáhlo 
hranice 4,84 bodů, mezi stupni spíše spokojen až spokojen. Úroveň požadované 
technické podpory závisí na velikosti společnosti a také na množství zpracovávaných 
dokladů.  
Společnost XYZ, a.s. umožňuje zákazníkům více možností technické podpory.  
•   Telefonická podpora 
Zákazníkům je k dispozici telefonní linka 841 121 121 (bezplatná linka, kdy 
zákazník platí pouze telekomunikační poplatky). Zde jsou jim k dispozici 
proškolení zaměstnanci, a to od pondělí do pátku v časovém  rozmezí 8-17 
hodin. Při volání na tuto linku musí zákazník znát své licenční číslo, číslo 
verze ABC a verzi operačního systému. 
•   Podpora po internetu 
Zákazník může využít internetového rozhraní, tzv. web support. Po zadání 
licenčního čísla může vznést dotaz. Odpověď mu je zaručena do druhého 
dne do 18 hodin. 
Poslední možností technické podpory je kontaktování tzv. certifikovaných 
odborníků v regionálním zastoupení firmy. Jedná se o osoby, které by měli mít velmi 
dobré znalosti o systému ABC.  
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U této oblasti bych společnosti XYZ, a.s. doporučil dohledat v interních 
záznamech, zda zákazník vyřizoval svůj technický dotaz telefonicky nebo přes internet. 
Dále bych rozlišil, zda kontaktoval přímo zákaznickou linku v centrále společnosti nebo 
zda komunikoval s certifikovaným odborníkem. Z této analýzy můžeme zjistit na jakou 
oblast komunikace se zaměřit. Nespokojenost s technickou podporou může souviset i 
s rychlostí vyřízení dotazu. Operátoři na zákaznické lince by proto měli mít dokonalé 
znalosti o produktech společnosti a snažit se o vyřízení dotazu na první zavolání. Na 
dokonalou informovanost zákazníci spoléhají, a pokud by operátor nebo certifikovaný 
specialista vymýšlel vlastnosti a parametry systému může dojít k následnému zklamání 
zákazníka a jeho odchodu od firmy.  Zaměstnanci technické podpory musí znát 
poměrně dost informací a možná by bylo vhodné rozdělit zákazníky, kteří volají na 
linku technické podpory podle systému, který využívají. To se dá ošetřit tónovou 
volbou v úvodu hovoru. 
Další aspekt, který mohou zákazníci vnímat negativně, je provozní doba 
zákaznické linky. Mimo uvedené hodiny je nefunkční. Pro počáteční uklidnění 
zákazníka by bylo dobré k zákaznické lince připojit záznamník, kde by bylo možné 
zanechat vzkaz v podobě stručného popisu problému a kontakt. Takovýto dotaz by byl 
vyřešen hned druhý den a zákazník by byl zpětně kontaktován.  
Rychlost odpovědí na dotazy může společnost ovlivnit také zavedením dalšího 
komunikačního kanálu, kterým může být odborná diskuze na internetových stránkách. 
Aby nebyla přístupná komukoliv (v krajním případě může poskytnout informace 
konkurenci o nedostatcích systému), může být umístěna do autorizované části stránek, 
kam by měli přístup pouze uživatelé systému. V této diskuzi můžou být umístěny 
nejčastější dotazy a problémy. Zákazník mající technický problém nebo dotaz by si 
nejprve pročetl diskuzi. Z té může zjistit potřebné informace a dále již firmu 
nekontaktovat.  
Neméně důležité je také vystupování zaměstnanců na zákaznické lince. Jejich 
odpovědi by měli být rychlé a kvalitní. K tomu je zapotřebí dostatek informací o 
zákazníkově problému. Ty nejlépe zjistí aktivním nasloucháním a kladením otevřených 
otázek. Pro zkvalitnění komunikačních dovedností zaměstnanců doporučuji účast na 
speciálních školeních, právě o efektivní komunikaci, o zvládání námitek. Pokud firma 
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nemá interní kapacity je na trhu dostatek kvalitních společností, které tyto školení 
poskytují. 
    
7.2.3 Návrhy na zlepšení v oblasti komunikace 
Komunikaci mezi firmou a zákazníkem ohodnotili respondenti 4,96 body, což je 
mezi stupněm spíše spokojen až spokojen.  
Jedním z regionů, který vykazoval nejmenší spokojenost s komunikací, byli 
zákazníci z Olomouckého kraje. Zde jako v jediném regionu nemá XYZ, a.s. 
zastoupení, proto bych doporučil zvážit otevření nové pobočky.   
Dále bych opět navrhoval rozlišit, s kým zákazník komunikoval. Zda to bylo 
přímo s centrálou společnosti nebo s regionálním zastoupením.    
Jedna z nejčastějších možností komunikace mezi zákazníkem a firmou je 
telefonicky. Aktivní a pasivní telemarketing je v dnešní době neodmyslitelnou součástí 
péče o zákazníka. Na druhé straně je telefonický kontakt jedním z nejnáročnějších 
způsobů komunikace. Přímý vizuální kontakt se zákazníkem zde chybí, a tudíž odpadá 
možnost zjistit zákazníkovy pocity z reakce jeho těla (např. z výrazu, držení těla, 
mimiky obličeje). Je zapotřebí tyto informace „vycítit“ z jeho hlasu a tónu mluvy. Opět 
je důležité aktivní naslouchání a vhodné kladení otázek. Kdo se víc ptá, víc se dozví. 
V tomto případě je tvrzení zcela namístě. K tomu, aby mohl operátor fundovaně 
odpovědět, musí mít co nejvíce informací o povaze problému. Neméně důležité je 
zvládání námitek zákazníků. V praxi je prověřené tzv. třífázové zpracování námitky. 
V první fázi zákazníka uklidníme a vyjádříme pochopení s nastalou situací. Ve druhé 
fázi použijeme vhodnou argumentaci a ve třetí fázi za pomoci otevřených otázek 
zjistíme, zda zákazník změnil názor.  
Pro lepší sledování hovorů a pro přehled o nejčastějších problémech bych 
navrhoval nákup nahrávacího systému pro monitorování hovorů. Tento systém 
umožňuje pracovat s nahranými hovory. Ty můžeme zpětně přehrávat, archivovat nebo 
vyhodnocovat. Při vyhodnocení se můžeme zaměřit jednak na nejčastější důvody 
nespokojenosti, na nejčastější reklamace a technické dotazy. Na druhé straně můžeme 
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hodnotit kvalifikovanost operátorů, jejich schopnost řešit nestandardní situace a jejich 
celkový dojem na zákazníka. Nahrávky jsou dobrým zdrojem námětů pro zlepšení. 
Zavedení nahrávacího systému by znamenalo rozšířit řady zaměstnanců o pozici 
supervizora. Jeho náplní práce by byl poslech nahraných hovorů, jejich vyhodnocování 
a samozřejmě práce s operátory v podobě zpětných vazeb a v podobě školení 
zaměřených na rozvoj jejich komunikačních dovedností a informovanosti o produktu. 
To, jaká je míra poskytovaných služeb v rámci technické podpory a komunikace, 
si vedení firmy může ověřit pomocí tzv. mystery calling. Jedná se o záměrné volání na 
zákaznickou linku s cílem ověřit si reakce a profesionalitu zaměstnanců. 
 
7.3 Finanční náročnost jednotlivých návrhů 
7.3.1 Marketingová akce  
Marketingová akce souvisí s návrhem na oslovení zákazníků, kteří nebyli 
spokojeni s rychlostí systému. Firma může zvolit direct mail v podobě písemné nabídky 
zaslané poštou nebo poslanou prostřednictvím e-mailu. Druhá varianta by byla de facto 
s minimálními náklady, ale s možností, že se daný mail k danému adresátovi vůbec 
nedostane a skončí ve spamovém koši. Oslovení pomocí písemné nabídky by 
znamenalo tyto náklady: 
Tisk letáků: 
Pokud bude firma oslovovat pouze zákazníky, kteří odpověděli na tento průzkum, 
jednalo by se o 72 zákazníků. Relativně jde o malé číslo, ale na druhou stranu si firma 
může ověřit předběžný zájem o danou nabídku. 
Náklady na jeden leták, který bude mít 4 stránky, se pohybují kolem 100 Kč/kus. 
72*100 = 7200 Kč 
Doručení: 
Rozeslání pomocí České pošty stojí 12 Kč za obyčejné psaní. 
72*12 = 864 Kč 
Můžeme zvolit i služeb alternativních společností zabývajících se adresnými zásilkami, 
ale tam by byla firma omezena minimálním počtem zásilek (většinou 500 a výše). 
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Celkové náklady: 8064 Kč 
Pokud bude firma oslovovat všechny zákazníky z daných regionů a vybraných 
oborů podnikání částka samozřejmě vzroste. Bohužel nemám k dispozici přesné údaje o 
počtu takovýchto zákazníků, ale můj hrubý odhad je dvacetinásobek uvedené částky, 
což znamená náklady ve výši 161 tis. Kč.  
Vzhledem k předběžné kalkulaci nákladů se jako lepší a levnější jeví možnost 
rozeslání nabídky prostřednictvím e-mailu. V tomto případě může firma zvýšit 
pravděpodobnost doručení tím, že nabídku připojí k elektronickému informačnímu 
bulletinu, který zákazníci pravidelně dostávají.   
Třetí možností je kontaktování těchto zákazníků pomocí aktivního 
telemarketingu. To by znamenalo, přijmout dva nové pracovníky na pozici operátor. 
Mzdové náklady: 
Měsíční mzda: 20 470 Kč hrubého 
Prémie: v průměru 2 500 Kč za měsíc 
Roční náklady: 20 470*2*12 + 2 500*2*12 = 551 280 Kč 
Náklady na technické vybavení: 
PC + telefony: 10 000*2 + 1 200*2 = 22 400 Kč 
Celkové náklady: 573 680 Kč 
 
7.3.2 Zavedení dalšího komunikačního kanálu 
Na spokojenost zákazníků s technickou podporou bude mít zajisté vliv zavedení 
odborné diskuze na internetových stránkách. Tuto diskuzi musí mít vést odborný 
pracovník v osobě nového zaměstnance. Ten bude mít na starosti technickou podporu 
diskuze a také její moderování a odpovídání na dotazy. 
Mzdové náklady: 
Měsíční mzda: 25 000 Kč hrubého 
Roční náklady: 300 000 Kč 
Náklady na technické vybavení: 
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PC + příslušenství: 40 000 Kč 
Celkové náklady: 340 000 Kč 
Dalším návrhem je neustálé zlepšování operátorů v oblasti komunikace pomocí 
speciálních školení (např. prodejní dovednosti, zvládání námitek, řešení nestandardních 
situací). Takové školení by zaměstnanci absolvovali 3krát do roka. 
Cena jednoho školení: 4 250 Kč 
Celkové náklady: 4 250*9*3 = 114 750 Kč 
 
7.3.3 Implementace nahrávacího systému 
Pro zlepšení spokojenosti zákazníků s komunikací určitě přispěje zavedení 
nahrávacího systému, který by umožnil záznam hovorů a jejich následné vyhodnocení. 
To by umožnilo jednak sledovat problémy a potřeby zákazníků a samozřejmě zlepšovat 
komunikaci našich zaměstnanců, prostřednictvím zpětných vazeb. 
Náklady na implementaci: 
Nákup monitorovacího systému35: 150 000 Kč 
Nákup technického vybavení: 50 000 Kč 
S implementací nahrávacího systému souvisí přijmutí nového zaměstnance – 
supervizora, který by hovory sledoval, vyhodnocoval a aktivně pracoval s operátory 
právě prostřednictvím zpětných vazeb, tzv. feedbacků.  
Mzdové náklady: 
Měsíční příjem: 27 000 Kč 
Průměrné prémie: 3 500 Kč 
Roční mzdové náklady: 30 500*12 = 366 000 Kč 
Náklady na technické vybavení: 35 000 Kč 
 
Celkové náklady implementace: 150 000 + 50 000 + 366 000 + 35 000 = 601 000 Kč 
                                                            
35 Např. systém KX‐TDA od společnosti Panasonic. 
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8 Závěr 
V dnešním silně konkurenčním prostředí, ve kterém je přebytek nabídky nad 
poptávkou, dochází k neustálému boji o zákazníka. O jeho získání a samozřejmě i o 
udržení. Proto je velice důležité poskytovat zákazníkům prvotřídní služby a produkty. 
Neméně důležité je i zjišťování jejich spokojenosti. Pro určení spokojenosti zákazníků 
slouží firmám marketingový výzkum, který poskytuje nenahraditelné informace mající 
vliv na rozhodování o dalším směru vývoje. Cílem mé diplomové práce bylo provedení 
marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků středně velké softwarové firmy. 
Diplomová práce je rozdělena do sedmi kapitol. V její teoretické části jsem se 
soustředil na přiblížení problematiky marketingového výzkumu. Čtenář se seznámí 
s jednotlivými formami marketingového výzkumu se zaměřením na výzkum 
spokojenosti a způsoby jejího měření. Druhou polovinu teoretické části jsem věnoval 
samotnému procesu výzkumu, jednotlivým etapám a také dotazníku a zásadám, které je 
dobré respektovat při jeho tvorbě.  
V úvodu praktické části seznamuji čtenáře se společností, pro kterou jsem výzkum 
realizoval a s jejími produkty. Následuje samotný marketingový výzkum spokojenosti 
zákazníků, který jsem provedl metodou dotazování, konkrétně elektronickým 
dotazováním. Získané informace jsem analyzoval a dospěl k těmto závěrům.  
Zákazníci jsou nejvíce spokojeni s funkcionalitou a spolehlivostí ekonomického 
systému. O něco menší spokojenost projevili s rychlostí systému a s komunikací. 
Nejméně potom byli spokojeni s technickou podporou. Cílem práce bylo nejenom 
provedení výzkumu spokojenosti, ale také formulování návrhů, které mohou přispět ke 
zvýšení spokojenosti zákazníků. Jednotlivé návrhy se týkají oblastí s menší 
spokojeností. 
 V souvislosti s rychlostí systému navrhuji, aby firma oslovila zákazníky, kteří 
projevili menší spokojenost či nespokojenost s touto oblastí a oslovila je se speciální 
akcí, ve které jim bude navržen přechod na vyšší verzi systému. Důvodem je to, že 
zákazníci, kteří byli méně spokojeni s rychlostí systému, uvedli, že jej používají na 
třech a více počítačích. Konkrétně systém ABC  je určen pro provoz na jednom až dvou 
počítačích a tudíž přechod na vyšší verzi může lépe uspokojit zákazníkovy potřeby 
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v oblasti rychlosti. Zákazníci mohou být osloveni například formou direct mailu nebo 
pomocí aktivního telemarketingu.  
Druhý návrh je zaměřen na zvýšení spokojenosti s technickou podporou. Zde 
firmě XYZ, a.s. navrhuji zavedení dalšího komunikačního kanálu v podobě odborné 
diskuze na firemních internetových stránkách a také dohledání, s kým zákazník 
technický problém řešil.  Pro další řešení je dobré rozlišit, zda zákazník komunikoval 
s centrálou společnosti nebo s jejím regionálním zastoupením. Neméně důležité je i 
vystupování zaměstnanců poskytujících technickou podporu. Pro zkvalitnění 
komunikačních dovedností navrhuji účast zaměstnanců na speciálních školeních týkající 
se efektivní komunikace a zvládání námitek. 
 V oblasti komunikace navrhuji společnosti implementaci systému pro nahrávání 
hovorů. Pomocí takového systému by bylo možné hovory znovu přehrávat a analyzovat. 
S tím je spojeno i přijetí nového zaměstnance na pozici supervizor. Firma může lépe 
podchytit častěji se opakující problémy nebo dotazy a bude moci lépe pracovat na 
zlepšení komunikace operátorů na zákaznické lince. To by bylo náplní práce nově 
přijatého pracovníka.  
Ke konci praktické části jsem se také pokusil o předběžný hrubý návrh finanční 
náročnosti jednotlivých návrhů.       
Pevně věřím, že v případě implementace uvedených návrhů, dojde ke zvýšení 
spokojenosti stávajících i potenciálních zákazníků.   
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Přílohy 
I. Elektronická verze dotazníku 
Vážení uživatelé, zajímá nás váš názor na kvalitu ekonomických systému ABC a 
ABC Start. Pomůže nám, pokud si najdete pár minut čas na několik jednoduchých 
otázek v tomto dotazníku. Pokud v dotazníku vyplníte svůj e-mail, zařadíte se 
automaticky do slosování o pět triček „ABC“. Zadaná e-mailová adresa bude přitom 
sloužit výhradně ke kontaktování výherců. Děkujeme. 
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II. Četnosti jednotlivých odpovědí 
tabulka četností:region působení                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní 
četnost 
Praha 55 13,61386 55 13,6139 
Středočeský 28 6,93069 83 20,5446 
Jihočeský 13 3,21782 96 23,7624 
Plzeňský 29 7,17822 125 30,9406 
Karlovarský 7 1,73267 132 32,6733 
Ústecký 25 6,18812 157 38,8614 
Liberecký 15 3,71287 172 42,5743 
Královéhradecký 20 4,9505 192 47,5248 
Pardubický 23 5,69307 215 53,2178 
Vysočina 18 4,45545 233 57,6733 
Jihomoravský 89 22,0297 322 79,703 
Zlínský 15 3,71287 337 83,4158 
Olomoucký 20 4,9505 357 88,3663 
Moravskoslezský 45 11,13861 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností:forma společnosti                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní 
četnost 
fyzická osoba 263 65,09901 263 65,099 
s.r.o. 105 25,9901 368 91,0891 
a.s. 5 1,23762 373 92,3267 
jiná  29 7,17822 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností: počet počítačů                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní 
četnost 
1 až 2 297 73,51485 297 73,5149 
3 až 5 63 15,59406 360 89,1089 
6 až 10 27 6,68317 387 95,7921 
více než 10 15 3,71287 402 100 
  402 100 402   
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tabulka četností: obor podnikání                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní 
četnost 
maloobchod 55 13,61386 55 13,6139 
velkoobchod 28 6,93069 83 20,5446 
služby 225 55,69307 308 76,2376 
výroba 30 7,42574 338 83,6634 
ostatní 64 15,84158 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností: jaký produkt hodnotíte                         
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní 
četnost 
ABC  323 79,9505 323 79,9505 
ABC  Start 79 19,90495 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností:počet let, kdy využívají systém                         
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
0 3 0,74257 3 0,7426 
1 51 12,62376 54 13,3663 
2 54 13,36634 108 26,7327 
3 47 11,63366 155 38,3663 
4 37 9,15842 192 47,5248 
5 49 12,12871 241 59,6535 
6 27 6,68317 268 66,3366 
7 23 5,69307 291 72,0297 
8 41 10,14851 332 82,1782 
9 19 4,70297 351 86,8812 
10 32 7,92079 383 94,802 
11 6 1,48515 389 96,2871 
12 7 1,73267 396 98,0198 
13 3 0,74257 399 98,7624 
15 3 0,74257 402 100 
  402 100 402   
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tabulka četností: funkcionalita systému                                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
2 2 0,49751 2 0,4975 
3 5 1,24378 7 1,7413 
4 60 14,92537 67 16,667 
5 202 50,24876 269 66,9154 
6 133 33,08458 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností: spolehlivost systému                                        
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
1 2 0,49751 2 0,4975 
2 3 0,74627 5 1,2438 
3 6 1,49254 11 2,7363 
4 60 14,92537 71 17,6617 
5 176 43,78109 247 61,4428 
6 155 38,55721 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností: rychlost systému                                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
1 1 0,24876 1 0,2488 
2 10 2,48756 11 2,7363 
3 28 6,96517 39 9,7015 
4 60 14,92537 99 24,6269 
5 166 41,29353 265 65,9204 
6 137 34,0796 402 100 
  402 100 402   
 
tabulka četností: podpora systému                                           
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
1 4 0,99502 4 0,995 
2 12 2,98507 16 3,9801 
3 30 7,46269 46 11,4428 
4 76 18,90547 122 30,3483 
5 153 38,0597 275 68,408 
6 127 31,59204 402 100 
  402 100 402   
   91 
 
tabulka četností: komunikace se zákazníkem 
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní 
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
1 6 1,49254 6 1,4925 
2 9 2,23881 15 3,7313 
3 19 4,72637 34 8,4577 
4 67 16,6667 101 25,1244 
5 161 40,04975 262 65,1741 
6 140 34,82587 402 100 
402 100 402
 
tabulka četností: splnil systém vaše očekávání                       
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
ano 376 93,53234 376 93,5323 
ne 26 6,46766 402 100 
  402 100 402 100 
 
tabulka četností: pravděpodobnost opětovného nákupu                       
kategorie absolutní četnost 
relativní 
četnost 
kumulativní 
absolutní  
četnost 
kumulativní 
relativní četnost 
100% 308 76,61692 308 76,6169 
75% 72 17,91045 380 94,5274 
50% 17 4,22886 397 98,7562 
25% 3 0,74627 400 99,5025 
0% 2 0,49751 402 100 
  402 100 402 100 
 
                                                                        oblasti spokojenosti                        
  funkcionalita spolehlivost rychlost 
technická 
podpora komunikace
střední 
hodnota 5,141791045 5,156716418 4,967661692 4,848258706 4,960199005
směrodatná 
odchylka 0,745590379 0,869440824 1,0167912 1,10060489 1,070300939
 
 
 
 
